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TIIVISTELMÄ 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on tapahtuman järjestäminen. Työ 
toteutetaan toiminnallisena opinnäytetyönä ja toimeksiantaja on Pin-up.fi 
Mallitoimiston perustaja Sini Tarkkinen.  
 
Opinnäytetyö antaa vastauksen kysymykseen: ”Kuinka pieni/keskisuuri 
tapahtuma järjestetään onnistuneesti?”. Koska kyseessä on toiminnallinen 
opinnäytetyö, sisältää se sekä tietoperustan että käytännön toteutuksen. 
 
Opinnäytetyön tarkoitus oli aluksi perehtyä onnistuneen tapahtuman 
järjestämiseen sekä selvittää, mitä tapahtuman järjestämisprosessi pitää 
sisällään, ja mitä tapahtumamarkkinointi tarkoittaa. Erilaisista lähteistä ja 
kirjallisuudesta kerätyn ainoston pohjalta muodostetussa tietoperustassa 
käydään läpi koko tapahtuman järjestämisprosessi aina 
suunnitteluvaiheesta toteutukseen sekä jälkimarkkinoinnin toimenpiteisiin. 
Tämän lisäksi tietoperustassa perehdytään tapahtumamarkkinointiin. 
 
Produktina tehdyn toiminnallisen opinnäytetyön lopputuotteeksi 
muodostui viihdetapahtuma, joka luotiin tietoperustan pohjalta. 
Tapahtuma oli nimeltään Hollywood Glamour VIP ja se järjestettiin 
Helsingissä 9.5.2014. Tapahtuma järjestettiin toimeksiantajan näkyvyyden 
lisäämiseksi ja tapahtuman avulla tahdottiin herättää huomiota näyttävästi 
suomalaisessa mediassa. 
 
Järjestetty tapahtuma ei saavuttanut sille asetettuja tavoitteita, mutta 
tapahtumaan osallistuneet vieraat kehuivat tapahtuman tunnelmallista 
ohjelmaa. Pienestä budjetista huolimatta tapahtumalle onnistuttiin 
luomaan haluttu tunnelma, joka palveli tapahtumalle asetettua 
Hollywoodin glamour -teemaa. 
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ABSTRACT 
 
The topic of this thesis was the organization of an event. It was done as a 
functional thesis with the Pin-up.fi modeling agency's founder Sini Tark-
kinen as the client. The thesis offers an answer to the question: How is a 
small/medium sized event organized successfully? Because the thesis is 
functional, it is a combination of theory and practical work. 
 
The purpose of the thesis was first to study how a successful event is or-
ganized and what organizing an event includes, as well as to learn about 
event marketing. Material from different sources and literature was col-
lected for the theoretical part of the thesis. The theoretical part includes 
everything from planning an event to the actual organization and follow-
up marketing. The theory also includes event marketing. 
 
The end result of the functional thesis was an entertainment event based 
on the theory. The event was called Hollywood Glamour VIP and it took 
place in Helsinki on the 9th of May 2014. The event was organized to gain 
more publicity for the client and to get attention in the Finnish media. 
The event did not fulfill all the set goals, but the guests admired the at-
mosphere and the show. Even though the budget was small, the event had 
an atmosphere that served the Hollywood Glamour theme it was meant to 
have. 
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1 JOHDANTO 
Tapahtumien järjestäminen on nykyaikainen keino suomalaisille 
yrityksille ja organisaatioille erottua kilpailijoistaan. Tapahtumien 
järjestäminen on samalla yrityksen tai organisaation markkinointia. Kun 
markkinointi onnistuu, muodostuu yritykselle kilpailuetua. Tapahtumien 
järjestäminen mielletäänkin hyvin nykyaikaiseksi markkinointimuodoksi, 
jonka vuoksi se valittiin aiheeksi tähän opinnäytetyöhön. (Iiskola-Kesonen 
2006, 53.)  
 
Tapahtuma on kokonaisuus, jolle on ennalta luotu suunnitelma. 
Suunnitelmasta käyvät ilmi tapahtuman tavoitteet sekä kohderyhmä, jolle 
tapahtuma on suunnattu. Hyvin usein tapahtuman luonne perustuu siihen, 
millaisia tavoitteita tapahtumalle on asetettu ja kenelle tapahtumaa ollaan 
järjestämässä. Tällaisella toiminnalla ja tapahtumamarkkinoinnilla 
yritykset haluavat tarjota sidosryhmilleen elämyksiä ja ikimuistoisia 
kokemuksia. Tapahtumat ovat erinomainen tapa yrityksille ja 
organisaatioille olla vuorovaikutuksessa henkilökohtaisesti 
sidosryhmiensä kanssa ja näin edesauttaa yritysten maineen 
muodostumista. (Isohookana 2007, 170, 171.) 
 
Onnistunut ja ammatimaisesti toteutettu tapahtuma nostattaa hymyn 
huulille ja tuo lisäsisältöä tapahtumassa läsnäolevan henkilön elämään. 
Tapahtuma tuo iloa ja riemua, sekä voi parhaimmillaan antaa hienon 
elämyksen. Onnistuessaan tapahtuma hyödyttää sekä järjestäjää että 
tapahtumaan osallistuvaa kohderyhmää. Tapahtumien avulla yritykset ja 
organisaatiot voivat tavata sidosryhmiään, sekä kertoa maailmalle 
toiminnastaan. Se, onko tapahtuma onnistunut, perustuu järjestelmälliseen 
suunnitteluun ja pitkäjänteiseen toteutukseen. Tapahtuman toteuttaminen 
muodostuu prosessista, joka pitää sisällään useita osa-alueita, jotka 
tarvitsevat tapahtumajärjestäjän huomiota, mietintää sekä päätöksentekoa.  
 
Tässä opinnäytetyössä tapahtuman järjestäminen käydään läpi 
esimerkkitapahtuman eli Hollywood Glamour VIP:n avulla. Tapahtuman 
suunnittelu, organisointi ja toteutus on tehty Mallitoimisto Pin-up.fi:lle 
tapahtuman yhteistyökumppaneiden avustuksella. Opinnäytetyön 
toimeksiantajana yrityksen perustaja ja johtohenkilö Sini Tarkkinen. 
 
Opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena, jolloin se muodostuu raportista 
ja produktista. Toiminnallinen opinnäytetyö on viime vuosien aikana 
noussut potentiaaliseksi toteutusvaihtoehdoksi perinteisemmän, 
tutkimuksellisen opinnäytetyön rinnalle ammattikorkeakouluissa eri 
puolilla Suomea.  
 
Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoitus on usein toteuttaa jonkinlainen 
käytännön toiminto tai toteutus, joka voi olla ohjeistus, opas tai 
jonkinlaisen konkreettisen toiminnan järjestäminen. Opinnäytetyön 
lopputuote voi olla esimerkiksi perehdytysopas, tapahtuma tai ohjeistus 
jollekin työpaikalle. Toiminnallinen opinnäytetyö yhdistää sekä käytännön 
toteutuksen että toiminnan raportoimisen. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9.) 
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Toiminnallisen opinnäytetyön toteutuksen pohjana on hyödynnetty 
Airaksisen ja Vilkan (2003) teosta Toiminnallinen opinnäytetyö, jossa 
esiintynyttä sanastoa tässä opinnäytetyössä käytetään.  
1.1 Toimeksiantaja 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Mallitoimisto Pin-up.fi sekä sen 
perustaja Sini Tarkkinen. Mallitoimiston idea on ajaa erilaista, 
onnellisempaa naisihannetta sekä positiivista elämänasennetta. 
Mallitoimisto ja heidän toimintansa on monelle suomalaiselle tuttu heidän 
uniikin konseptinsa ansiosta. Pääsääntöisesti mallitoimiston toimintaan 
kuuluvat mainosmallikuvaukset, tapahtumien juontamiset, VIP-
emännöinnit sekä promootiot. Mallitoimiston toimitilat sijaitsevat 
Helsingissä, mutta malleja löytyy ympäri Suomea 18 eri kaupungista. 
(Mallitoimisto Pin-up.fi 2014.) 
 
Perinteikkäästä mallitoimistosta ideologiansa perusteella eroava 
Mallitoimisto Pin-up.fi on saanut alkunsa vuonna 2009. Idea erilaisesta 
mallitoimistosta sai alkunsa, kun Sini Tarkkinen halusi saada Suomeen 
erilaisia malleja edustus- ja mallintehtäviin. Muotimaailmasta tutun 
langanlaihojen mallien kauneusihanteen tilalle haluttiin nostaa naisihanne 
onnellisesta naisesta, jota ei arvosteltaisi esimerkiksi vaa’an osoittaman 
kilomäärän mukaan. (Mallitoimisto Pin-up.fi 2014; Tarkkinen, haastattelu 
10.3.2014.) 
  
Positiivisella elämänasenteella varustetut ihanat pin up-mallit astuivat 
valokeilaan ensimmäistä kertaa, kun Tarkkinen järjesti erilaisen 
mallikilpailun Suomessa vuonna 2011 ensimmäisen kerran. Kilpailu sai 
heti paljon kiinnostusta ja kiitosta esimerkiksi mediassa. Kun kilpailu 
järjestettiin ensimmäisen kerran, se muodostettiin Pin up Finland -nimen 
alle ja pidettiin X-Treme Car Showssa. Ensimmäisen kilpailun jälkeen 
Tarkkinen on järjestänyt omia kilpailuja nimellä Pinup-Mallikilpailu. 
Kilpailujen lisäksi Mallitoimisto järjestää castingejä, joiden kautta haetaan  
mallitoimistolle uusia kasvoja mallin tehtäviin.(Mallitoimisto Pin-up.fi 
2014.)  
 
Vuonna 2013 Sini Tarkkisen rakentama mallikilpailu sai uusia 
ulottuvuuksia, kun kilpailu nostettiin kansainväliselle tasolle. Miss Pinup 
International- ja Miss Pinup UK -kilpailut järjestettiin Iso-Britanniassa 
Lontoon Tatuointimessuilla, mikä toi kansainvälistä näkyvyyttä. 
Kumpikin kilpailu järjestetään uudelleen vuonna 2014 tatuointimessujen 
yhteydessä. (Mallitoimisto Pin-up.fi 2014.) 
 
Tarkkinen näkee alan tulevaisuuden lupaavana. Aivan kuten klassiset 
kaunottaret Marilyn Monroe ja Audrey Hepburn, myös pinup -mallit 
kiinnostavat ihmisiä. ”Kukapa ei hymyilevistä naisista tykkäisi”, Sini 
Tarkkinen toteaa. (Tarkkinen, haastattelu 10.3.2014.) 
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1.2 Toimiala 
Mallintyön esiasteena voidaan pitää kansainvälistä konsumerismin 
naisellistumista, joka tapahtui 1890-luvulla. Konsumerismi on 
taloudellinen näkemys, jossa runsas rahan kulutus katsotaan eduksi 
ihmisille ja taloudelle. (Micheletti 2003, 37.)  
 
Vaikka kuluttaja onkin sukupuolineutraali termi, historiassa sitä on 
käytetty yleensä naisista, erityisesti kotirouvista, jotka kävivät usein 
ostoksilla. Konsumerismin naisellistumisen myötä käsite kodista ja 
lapsista huolehtivista naisista vaihtui käsitykseen moderneista naisista, 
jotka antavat arvoa vapaa-ajalle ja elämästä nauttimiselle. Markkinoijien 
huomion keskispisteenä oli jo silloin kuluttajien ostokäyttäytyminen. 
Ajateltiin, että korkea itsetunto sai naiset sijoittamaan itseensä, joten myös 
mainonta kohdennettiin tätä ajatusta mukaillen. Tämän vuoksi 
mainonnassa tapahtui runsasta kehitystä ja esimerkiksi 1890-luvulla 
kaupat alkoivat kohdentaa mainontaansa pääasiassa naisille. Tätä vahvisti 
todellisuus, sillä keskimääräisesti naiset kuluttivat rahaa kolme kertaa 
enemmän kuin miehet. Kun mainonta muuttui naisille suunnatuksi, myös 
mainoksissa alkoi näkyä enemmän naisia malleina. (Bansal 2008, 121.) 
 
Mallitoimisto Pin-up.fi tarjoaa mallejaan juontotehtäviin, 
promootioedustuksiin messuille ja erilaisiin tapahtumiin, sekä 
mainoskuvauksiin ja muihin mallin tehtäviin. (Mallitoimisto Pin-up.fi 
2014.) 
 
Mallin työn voi oikeastaan linkittää monella tavalla kulttuuriin ja 
talouteen. Alasta, jolla mallitoimistot toimivat, voidaan myös käyttää 
termiä esteettiset markkinat, jota Joanne Entwistle (2009, 27-30) käyttää 
kirjassaan. Aivan kuten mitkä tahansa muutkin yritykset tai organisaatiot 
toimialasta huolimatta, myös mallitoimistot tavoittelevat hyvää 
myyntitulosta ja kilpailuetua. Mallitoimistot ja mallin työ voidaan 
luokitella sekä kulttuurilliseen että taloudelliseen toimintaan, koska 
kyseessä on esteettinen ammatti.  Mallin kaikki työsuoritukset perustuvat 
esteettiseen työskentelyyn, jonka tarkoitus on edistää omaa työuraa ja 
ansaita elantoa tätä kautta. 
 
On olemassa useita erilaisia tapoja määritellä, mitä esteettisyys on. 
Esteettinen työskentely on vain yksi esimerkki siitä, kuinka tyyliä, 
esteettisyyttä tai muotia voidaan esittää osana taloutta. Kun tarkemmin 
esteettisyyttä ja visuaalisuutta tarkastelee, voi huomata kuinka tärkeää 
osaa se näyttelee esimerkiksi yritysten toiminnassa. Ilman visuaalista 
puolta yritysten, organisaatioiden tai yksittäisten henkilöiden voisi olla 
hyvin hankalaa myydä itseään tai ideoitaan muille tahoille. (Entwistle 
2009, 28.) 
 
Monilla aloilla uskottavuutta ei voi rakentaa ilman visuaalisia ärsykkeitä, 
jonka vuoksi on muodostunut käsitteitä siitä, mikä on esteettistä tai mitkä 
ominaisuudet ja asiat ovat tärkeitä. Käsitykset esteettisyydestä vaihtelevat 
laajalti ja niissä voi olla suuriakin kulttuurillisia eroavaisuuksia. 
Esteettisyyden määritelmät vaihtelevat myös historiallisesti ja niissä on 
nähtävissä erilaisia aikakausia, jotka eroavat mieltymyksiltään ja 
Tapahtuman järjestäminen: Hollywood Glamour VIP 
 
 
4 
trendeiltään toisistaan. Esteettisyydelle ja visuaaliselle olemukselle 
annetaan nykypäivänä paljon painoarvoa esimerkiksi silloin, kun yritys 
suunnittelee ja markkinoi tuotteitaan. (Entwistle 2009, 28.) 
 
Promootiotyö, eli tutummin PR ja englanniksi Public Relations, on 
apuväline ja keino yrityksille tuoda heidän tuotteitaan ja palveluitaan 
tutuksi potentiaalisille asiakkaille. PR -työskentely on 
markkinointiviestinnän muoto, joka on yksinkertaisimmillaan tiedotus- ja 
suhdetoimintaa, jonka tarkoituksena on parantaa toimijan ja hänen 
sidosryhmiensä välistä yhteistyötä. (Isohookana 2007, 39.) Usein 
promootiotilaisuudet ovat osa jotakin suurempaa tapahtumaa, joka on 
suunnattu kuluttajille. (Häyrinen &  Vallo 2003, 98.)    
 
Promootiotyöskentely yleisesti mielletään hienovaraiseksi ja 
huomaamattomammaksi markkinointitavaksi kuin esimerkiksi 
mainostaminen. Materiaalit ja lähtökohta promootiotyölle tulevat aina 
toimeksiantajalta, esimerkiksi yritykseltä tai organisaatiolta, joka haluaa 
tuoda itseään tunnetuksi esimerkiksi olemalla mukana jossakin 
tapahtumassa tai esiintymällä messuilla. Mutta vaikka toimeksiantaja 
antaa avaimet promootiolle, se, millainen kuva lopulta toimeksiantajasta 
muodostuu, perustuu täysin promootiotyöskentelyyn ja siihen, millainen 
mielikuva välittyy esimerkiksi medialle ja kuluttajille promootiotyön 
kautta. Promootiotyö on erityisesti tunnettu käytäntö muotiteollisuudessa, 
jossa trenditietoisten kuluttajien ostoskäyttäytymiseen ja valintoihin 
halutaan vaikuttaa. (Lea-Greenwood 2012, 26.)   
 
Varsin yleinen promootiomuoto, jota toteutetaan hyödyntämällä malleja, 
on nähtävissä usein erilaisissa messutilaisuuksissa. Useat 
näytteilleasettajat kilpailevat keskenään potentiaalisten asiakkaiden eli 
messuvieraiden huomiosta hyödyntäen erilaisia keinoja. Messujen 
visuaaliset keinot herättävät huomiota sekä auttavat luomaan 
kokonaisvaltaisen mielikuvan kuluttajalle.  
 
Promootioedustajia hyödynnetään messuilla, koska tarkoituksena on 
herättää vierailijoiden huomio ja saada heidät kiinnostumaan 
näytteilleasettajan tuotteista tai palveluista. PR -työskentelijän tehtäviin 
kuuluu myös välittää tietoa yrityksen tuottamista tuotteista ja palveluista 
kiinnostuneille henkilöille. On tärkeää, että promootiotehtävissä oleva 
henkilö vakuuttaa kuluttajan tuotteiden ja palveluiden hyödyistä, sekä saa 
kuluttajat viihtymään. (Joshi & Sharma 2008, 176, 177.)  
 
Promootiotyöskentelyssä olennaista on markkinointiviestinnän keinoin 
spontaanisti päästä tutustumaan haluttuihin henkilöihin, eli potentiaalisiin 
asiakkaisiin. Siksi visuaalisuus näyttelee tärkeää roolia, kun puhutaan 
promootiotyöskentelystä ja markkinoinnista. (Tolvanen 2012, 45.) 
1.3 Opinnäytetyön aiheen rajaus 
Opinnäytetyön aiheena on tapahtumamarkkinointi ja työn tavoitteena on 
selvittää, kuinka onnistunut tapahtuma järjestetään. Opinnäytetyö 
toteutetaan raporttina ja produktina. (Airaksinen & Vilkka 2003, 65.) 
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Kirjallisista lähteistä kerätään työn kannalta olennaista teoriatietoa, jota 
hyödynnetään opinnäytetyön käytännön toteutusvaiheessa. Teoreettinen 
osuus muodostaa opinnäytetyön ensimmäisen osan eli tietoperustan. 
Koska opinnäytetyö on toiminnallinen, sisältää se myös empiirisen osan. 
Tämä opinnäytetyön jälkimmäinen osa kuvaa tapahtuman 
suunnitteluvaiheita ja sen järjestämistä.  
 
Airaksisen ja Vilkan (2003) Toiminnallinen opinnäytetyö -kirjan ohjeiden 
avulla opinnäytetyön empiirisessä osassa on hyödynnetty tietoperustaa 
mahdollisimman kattavasti. Tietoperustassa on perehdytty onnistuneen 
tapahtuman elementteihin, joita on hyödynnetty tapahtuman eli produktin 
suunnittelussa sekä toteuttamisessa. Empiirisessä osassa kuvataan 
tapahtuman suunnittelua ja järjestämistä mahdollisimman 
yksityiskohtaisesti.  Opinnäytetyössä painotus on tapahtuman 
onnistuneessa järjestämisessä.   
 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön konkreettisena lopputuotteena, eli 
produktina, on ketjutapahtuma. (Airaksinen & Vilkka 2003, 51.) 
Opinnäytetyön tarkoitus on ollut suunnitella, organisoida ja järjestää 
viihdetapahtuma Helsingissä Pin-up.fi Mallitoimistolle eri 
yhteistyökumppaneiden kanssa. Tapahtuman tarkoitus oli lisätä 
toimeksiantajan näkyvyyttä, herättää huomiota sekä kasvattaa ihmisten 
kiinnostusta toimintaa kohtaan. Tapahtuman myötä toimeksiantaja sai 
myös mahdollisuuden tavata yhteistyökumppaneitaan, sekä viettää 
mukavan illan yhdessä henkilökunnan kanssa.   
 
Tapahtumalla halutaan viestittää Mallitoimiston ideologiaa ja tuoda 
yritystä näkyviin näyttävästi. Tapahtuman järjestäminen on toteutettu 
hyödyntämällä teoriatietoa tapahtumajärjestämisestä koko 
toteutusprosessin ajan aina suunnitteluvaiheista tapahtuman toteuttamiseen 
ja jälkimarkkinointiin. 
 
Viihdetapahtuma, joka järjestettiin Helsingissä perjantaina 9. toukokuuta 
vuonna 2014, oli nimeltään Hollywood Glamour VIP. Tapahtuma 
järjestettiin ensimmäisen kerran ja sen teemana oli Hollywoodin glamour. 
Tapahtuma alkoi kello 20:00 ja päättyi kello 03:00. Tapahtuma oli avoin 
kaikille, mutta sinne lähetettiin myös kutsuja. Kutsuttujen henkilöiden 
joukossa oli toimeksiantajan yhteistyökumpaneita, julkisuuden henkilöitä 
sekä median edustajia.  
 
Opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin osallistumalla tapahtuman 
koko järjestämisprosessiin ja kirjaamalla muistiinpanoja 
opinnäytetyöpäiväkirjaan. Opinnäytetyöpäiväkirjaan on merkitty kirjallista 
tietoa niin tapahtuman ideoinnista, suunnittelusta, organisoinnista sekä itse 
toteutuksesta. Muistiinpanoihin on myös kirjattu tapahtuman järjestämisen 
yhteydessä käytyjä palavereja sekä niiden sisältöä. (Airaksinen & Vilkka 
2003, 19.)  
 
Kyseisen opinnäytetyön tekemisessä opinnäytetyöpäiväkirja on toiminut 
erittäin toimivana ja monipuolisena työvälineenä, sillä erityisesti 
opinnäytetyön kirjoittamisvaiheessa jo tapahtuneisiin asioihin ja tekoihin 
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on pystynyt helposti palaamaan muistiinpanojen avulla. 
Opinnäytetyöpäiväkirja on ollut hyvä tapa säilyttää olennainen tieto sekä 
pohdinta ja hyödyntää sitä tarpeen mukaan niin tapahtuman 
järjestämisessä kuin opinnäytetyöraportin kirjoittamisessa.  
 
Kun Airaksisen ja Vilkan (2003, 19) Toiminnallinen opinnäytetyö -
kirjassa kerrottiin opinnäytetyöpäiväkirjan hyödyistä, oli menetelmään 
helppo tarttua. Koska kirjoittaminen on aina tuntunut opinnäytetyön 
tekijästä helpolta ja luontevalta, oli myös päiväkirjan käyttäminen 
opinnäytetyön apuvälineenä looginen ja hyödyllinen tapa kerätä tietoa ja 
ylläpitää muistiinpanoja.  
1.4 Tavoitteet 
Järjestettävälle tapahtumalle asetettiin tavoitteita, joiden pohjalta 
tapahtuman onnistumista on ollut mahdollista arvioida. Tavoitteet olivat 
niin laadullisia, imagollisia kuin taloudellisiakin. (Iiskola-Kesonen 2006, 
9.) 
 
Tapahtuman vierastavoitteeksi asetettiin 250-300 kävijää, sillä tapahtuman 
teeman toivottiin kiinnostavan ihmisiä ja houkuttelevan heitä saapumaan 
paikalle runsain joukoin. Myös myyntituloille, joita saadaan baarin ruoka- 
ja juomamyynnistä, asetettiin tavoite, joka oli 25 prosenttia korkeampi 
myynti kuin normaalisti. Koska tapahtumaan myytiin pääsylippuja, 
lipunmyyntitavoitteeksi asetettiin 200 kappaletta. Kyseiset tavoitteet olivat 
tapahtumapaikan edustajien asettamia, jolloin kyseiset tavoitteet 
palvelevat pääasiassa heitä.  
 
Koska tapahtuman idea on herättää huomiota näyttävästi ja lisätä 
toimeksiantajan näkyvyyttä, annettiin tälle oma tavoite. Tavoitteen 
tarkoitus on saavuttaa medianäkyvyyttä. Kyseisen näkyvyystavoitteen 
saavuttamista voidaan mitata ja arvioida sen perusteella, näkyykö 
tapahtuma mediassa. 
 
Tapahtumaan saapuneilta vierailta tiedusteltiin tapahtuman viihtyvyydestä 
kiitosten yhteydessä lähetetyillä palautelomakkeilla. Palautelomakkeen 
avulla haluttiin saada selville vieraiden tunnelmia ja mielipiteitä 
tapahtuman viihtyvyydestä. Lomakehaastattelun myötä toiminnallinen 
opinnäytetyö sai vivahteita myös perinteisemmästä toteutusmuodosta, 
koska opinnäytetyössä toteutettiin laadullista tutkimusta lomakkeen 
avulla. (Airaksinen & Vilkka 2003, 51, 63.)  
 
Saatujen vastausten pohjalta tapahtuma sai palautetta suoraan tapahtuman 
kohderyhmältä. Palautteen perusteella tulevaisuudessa järjestettäviä 
tapahtumia voidaan kehittää ja uudistaa. Viihtyvyystavoite ja sen tulokset 
auttavat pääasiassa toimeksiantajaa kehittämään toimintaansa saadun 
informaation pohjalta. Myös opinnäytetyön tekijä hyötyy tätä tavoitetta 
varten saadusta palautteesta, sillä palaute tulee suoraan tapahtuman 
kohderyhmältä.  
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Opinnäytetyön tekijän oma henkilökohtainen tavoite tehtävälle 
opinnäytetyölle oli saada monipuolinen ja opettavainen kokemus, josta on 
hyötyä mahdollisesti tulevaisuuden työuralla. Tarkoitus oli tutustua 
tapahtumien järjestämiseen sekä tapahtumamarkkinointiin, koska kyseiset 
aihepiirit on koettu mielenkiintoisiksi. Opinnäytetyön toinen eräänlainen 
tavoite oli myös verkostoitua ja saavuttaa uusia kontakteja.  
 
Monipuolisten kirjallisten lähteiden teoriasta muodostettu tietoperusta 
keskittyy seuraaviin aiheisiin: tapahtuman järjestäminen, tapahtuman 
järjestämisprosessi sekä tapahtuman markkinointi. Tietoperustan 
sisältämän tiedon avulla voidaan asetettuihin tavoitteisiin perehtyä 
seuraavien kysymysten avulla: 
 
 Kuinka pieni/keskisuuri tapahtuma järjestetään onnistuneesti? 
 Mitä osa-alueita tapahtuman järjestämiseen kuuluu? 
 Mitä on tapahtumamarkkinointi? 
 
Opinnäytetyön pääongelma sekä sen osaongelmat on asetettu selkeiksi, 
jotta opinnäytetyössä on voitu edetä niin sanotun juonen mukaisesti. 
Pienen tai keskisuuren tapahtuman onnistunut järjestäminen valikoitui 
pääongelmaksi. Tähän teemaan tutustuttaessa lähemmin alaongelmiksi 
muodostuivat tapahtumamarkkinoinnin määritteleminen sekä tapahtuman 
järjestämisen osa-alueiden löytäminen. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2007, 122.) 
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2 ONNISTUNUT TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN 
Onnistunut tapahtuma on kuin palapeli, joka muodostuu useista erilaisista 
palasista. Kaikki tekijät ja osa-alueet on huomioitava, jotta tapahtumasta 
tulee toiveiden täyttymys. Tapahtumia järjestetään erilaisten ideoiden 
innoittamana ja monenlaisten syiden vuoksi, mutta monien tapahtumien 
tavoitteissa on huomattavan paljon yhtäläisyyksiä. (Heikkinen & Muhonen 
2003, 114.) Varsin usein tavoitteena tapahtumalla kuin tapahtumalla on 
välittää mukavaa tunnelmaa ja täyttää tapahtumalle asetetun kohderyhmän 
odotukset. (Häyrinen & Vallo 2003, 120.) 
 
Vaikka tapahtumilla on usein tiettyjä yhtäläisyyksiä, jokainen tapahtuma 
on silti ainutlaatuinen kokemus. Tapahtuma etenee reaaliajassa, jolloin 
vain nykyhetkeen voi vaikuttaa. Järjestelmällisellä ja huolellisella 
suunnittelulla on tärkeä rooli, sillä tapahtuman onnistuneisuudella voi olla 
suora vaikutus järjestäjän maineeseen. (Heikkinen & Muhonen 2003, 
121.) 
 
Jokainen tapahtuma edustaa valintoja, joita yrityksen on tehtävä. 
Yrityksen edustajien on tehtävä päätöksiä niin ajankäytöstä, rahallisista 
investoinneista sekä tehtävän työn määrästä, joita tapahtumista aiheutuu. 
Vaikka kaikkiin tapahtumiin panostaisi saman verran, lopputulokset voivat 
olla erilaisia. Jotta yritys voisi järjestää onnistuneita tapahtumia, heidän on 
pystyttävä kartoittamaan kaikki mahdolliset hyödyt ja haitat kaikilta osa-
alueilta. (Allen 2008, 88.) 
 
Tapahtuman järjestämisen voi mieltää samanlaiseksi kuin 
projektityöskentelyn, sillä järjestäminen muodostuu useista vaiheista. 
Aluksi määritellään tapahtuman tavoitteet, jonka jälkeen tapahtuman 
konkreettinen suunnittelu organisoidaan. Suunnitteluvaihetta seuraavat 
toteutus sekä päätösvaihe, jota voi kutsua myös jälkimarkkinoinniksi. 
(Iiskola-Kesonen 2006, 8.) 
 
Onnistunut tapahtuma muodostuu kahdesta osa-alueesta, strategisesta ja 
operatiivisesta osasta. Onnistunutta tapahtumaa voidaan toteuttaa 
tarkastelemalla Häyrisen ja Vallon (2008, 93) tutuksi tuomia strategisten 
ja operatiivisten vaiheiden ohjeistuksia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tapahtuman järjestäminen: Hollywood Glamour VIP 
 
 
9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Tapahtuman onnistunut toteutus jakautuu startegiseen ja operatiiviseen osaan.  
 
2.1 Tapahtuman strateginen osa 
Kun idea tapahtuman järjestämisestä on nostettu esille, aivan aluksi herää 
kysymys, miksi tapahtuma oikeastaan halutaan toteuttaa. Onkin aivan 
ehdottoman oleellista määritellä tapahtuman onnistumisen myötä, minkä 
vuoksi halutaan käyttää aikaa ja resursseja. Perehtymällä kysymykseen 
miksi tapahtuma aiotaan järjestää, tapahtumaa järjestävän tahon tulisi 
järjestelmällisesti pohtia ja määritellä tapahtumalle tavoitteita. (Häyrinen 
& Vallo 2003, 120.)  
 
Tapahtumille voi asettaa varsin erilaisia tavoitteita, jotka voivat vaihdella 
tapahtuman sekä järjestäjän mukaan. (Häyrinen & Vallo 2008, 101.) On 
varsin tyypillistä, että tapahtumalle ennalta sovitut tavoitteet ovat yleensä 
rahallisia, imagollisia tai jonkinlaista kilpailuetua tavoittelevia. (Iiskola-
Kesonen 2006, 9.) Mitä konkreettisempia valitut tavoitteet tapahtumalle 
ovat, sitä helpommin tapahtuman onnistumista voidaan jälkikäteen 
analysoida ja mitata. (Häyrinen & Vallo 2008, 102.) 
 
Tapahtuman järjestämisestä voidaan esimerkiksi haluta hyötyä 
ansaitsemalla mahdollisimman paljon rahaa, hankkimalla uusia asiakkaita 
ja yhteistyökumppaneita tai parantamalla yrityskuvaa asiakkaiden 
silmissä. Tapahtumien avulla voidaan myös esitellä markkinoille tulossa 
olevia uusia tuotteita tai mahdollisesti sitouttaa yrityksen työntekijöiden 
yrityksen toimintaan. (Isohookana 2007, 171.) 
 
Tapahtuman järjestäminen: Hollywood Glamour VIP 
 
 
10 
Tapahtuman tavoite voi kuitenkin olla myös tunnepohjainen. (Häyrinen & 
Vallo 2008, 101.) Jonkin tapahtuman järjestämisen motiivi voi esimerkiksi 
olla yhteistyökumppaneiden kiittäminen hyvästä yhteistyöstä. Tällöin 
tapahtuman tavoitteena voi olla toteuttaa ikimuistoinen tilaisuus, jonka 
avulla yhteistyökumppaneille halutaan kertoa, että he ovat tärkeitä. (Allen 
2008, 96.) Tapahtumien järjestämisessä on oikeastaan vain mielikuvitus 
rajana, sillä mahdollisuuksia ja erilaisia syitä tapahtumille on olemassa 
niin paljon.  
 
Tapahtuman tavoitteiden tulisi olla selkeästi määriteltyinä varsin 
varhaisessa vaiheessa suunnitteluprosessia. Heikkinen ja Muhonen (2003, 
118) painottavatkin kirjassaan, että on tärkeää tapahtuman onnistumisen 
kannalta saada kaikki tapahtuman tekoon osallistuvat osapuolet tietoisiksi 
asetetuista tavoitteista. Tapahtuman tavoitteita tulisi kuljettaa mukana 
koko tapahtumaprosessin ajan, jolloin varmistetaan, etteivät asetetut 
tavoitteet pääse unohtumaan. Näin myös pidetään huolta, että tapahtumaa 
varmasti luodaan tavoitteiden mukaisesti. Kun tapahtumaa organisoidaan 
ja rakennetaan tavoitteisiin peilaten, tapahtumasta tulee onnistunut ja 
järjestelmällinen kokonaisuus.  
 
Jokainen tapahtuma viestii jotakin. On siis aivan yhtä olennaista 
tapahtuman tavoitteiden lisäksi miettiä, mitä tapahtumalla halutaan viestiä. 
Pelkästään jo se, millaisen tapahtuman yritys järjestää, viestii jo jotakin 
tapahtumaan osallistuville. Yritys voi esimerkiksi kertoa välittävänsä 
muista ihmisistä osallistumalla johonkin hyväntekeväisyystapahtumaan.  
 
Tapahtuman viestiä voi vahvistaa asetettujen tavoitteiden lisäksi 
esimerkiksi valitulla teemalla, tarjoilulla sekä ohjelmalla. On tärkeää, että 
viesti välitetään hyvissä ajoin tapahtumaa järjestäville osapuolille, että he 
voivat toiminnallaan vastaavasti välittää viestiä eteenpäin. Monen palasen 
on loksahdettava kohdalleen, että viesti varmasti välittyy oikein 
tapahtumaan osallistuville henkilöille. (Häyrinen & Vallo 2008, 105-107.) 
 
Jo pelkästään tapahtuman suunnittelun aloittamisen kannalta on olennaista 
kartoittaa ja pohtia hyvissä ajoin minkä vuoksi ja mille kohderyhmälle 
tapahtumaa ollaan luomassa. Kun tapahtumalle on määritelty selkeät 
tavoitteet, tapahtuman onnistuneisuutta voidaan tapahtuman järjestämisen 
jälkeen tarkastella vertaamalla lopputulosta asetettuihin tavoitteisiin. 
(Iiskola-Kesonen 2006, 9.)  
 
Kun tapahtuman tavoitteista yritys tai organisaatio alkaa olla selvillä, 
täytyy seuraavaksi miettiä millaisista ihmisistä tapahtuman kohderyhmä 
muodostuu. (Tolvanen 2012, 11.) On syytä tarkastella ja pohtia kenelle 
tapahtumaa oikeastaan ollaan tekemässä ja millaisia asioita tulisi ottaa 
huomioon minkäkin kohderyhmän kohdalla. Yksi hyvä idea ei välttämättä 
sovi kaikille, minkä vuoksi kohderyhmä sekä sen ominaisuudet tulee 
määritellä tarkasti. Tapahtumat järjestetään usein joko 
kutsuvierastilaisuuksina tai avoimina tapahtumina, joko suurelle tai 
pienemmälle yleisölle. Tapahtuman kohderyhmä voi muodostua niin 
yrityksen asiakkaista, henkilökunnasta, yhteistyökumppaneista kuin 
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muista sidosryhmistä. Myös mahdolliset kutsuttavat median edustajat ovat 
osa kohderyhmää. (Häyrinen & Vallo 2008, 111-113.)  
 
Valittu kohderyhmä määrittelee myös sen, kuinka ihmiset kutsutaan 
tapahtumaan. Kutsun on muodostettava saajalle tapahtumaa vastaavia 
mielikuvia, jotka luovat tiettyjä odotuksia ja saavat kiinnostuksen 
heräämään. Tapahtuman kutsun on herätettävä huomiota, mutta se ei saa 
luvata kutsutulle liian suuria odotuksia tapahtumasta. Usein sähköpostitse 
tai kirjeitse lähetettävän kutsun on annettava odottaa tapahtumasta juuri 
sen verran kuin tapahtuman järjestäjä pystyy itse tarjoamaan. Yleensä 
tapahtumakutsut ovat joko henkilökohtaisia, jolloin tapahtumaan on 
ilmoittauduttava tiettyyn päivämäärään mennessä tai avoimia kutsuja. On 
varsin tavallista, että avoimen kutsun saanut henkilö voi itse estyneenä 
antaa kutsun jollekin toiselle, joka voi olla kiinnostunut järjestetystä 
tapahtumasta. (Häyrinen & Vallo 2003, 142, 143.) 
 
Kun tapahtumaan kutsutaan julkisuudesta tuttuja henkilöitä, kannattaa 
kutsutut henkilöt harkita tarkkaan. Tässä oiva apuväline ovat ehdottomasti 
erilaiset lehdet ja julkaisut sekä uutisoinnit alasta riippuen. Jos julkisuuden 
henkilöt, jotka halutaan kutsua, ovat viihdeteollisuuden kasvoja, kannattaa 
painopiste säilyttää esimerkiksi aikakauslehdissä ja muissa alan medioissa. 
Hyvä menetelmä on selata järjestelmällisesti läpi usean viikon lehdet ja 
ottaa esimerkiksi selville, mitkä televisio-ohjelmat ovat sillä hetkellä 
suosiossa. Myös iltapäivä- ja naistenlehdet ovat hyviä lähteitä 
julkkisvieraiden valintaa silmällä pitäen. Erityisesti uutisointeja jo 
järjestetyistä seurapiiritapahtumista kannattaa huomioida ja esimerkiksi 
kirjoittaa lista vieraaksi halutuista julkisuuden henkilöistä. On syytä 
muistaa, että julkisuuden henkilöt ovat aina hankalia kutsuttavia, sillä 
yleensä kutsutuista noin 10 prosenttia saapuu paikalle. (Wilenius, 
sähköpostiviesti 20.2.2014.) 
 
Onnistuneen tapahtuman järjestäminen on mahdollista, kun vain muistaa 
taikasanan asiakaslähtöisyys. Henkilö tai kohderyhmä, joka tapahtumaan 
halutaan, tulee olla kaiken keskiössä, jos tapahtumasta haluaa onnistuneen. 
Avain kaikkeen on asiakkaan huomioiminen ja tämän tarpeiden 
kuuleminen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 23, 24.)  
 
Tapahtuma onnistuu, kun järjestäjälle on muodostunut selkeä kuva 
kohderyhmän tarpeista. Kohderyhmän tarpeet on myös pystyttävä 
täyttämään. Paras vaihtoehto onkin, että tarpeisiin on onnistuttu 
valmistautumaan innovatiivisesti ja luovuutta hyödäntäen. (Tolvanen 
2012, 74, 188.)  
 
Häyrinen & Vallo (2008, 94) ohjeistavat, että kun tapahtuman tavoitteet ja 
kohderyhmä on onnistuttu määrittämään, voidaan pohtia millainen 
tapahtuma järjestetään. Tapahtuman luonnetta voi alkaa suunnitella 
esimerkiksi sen pohjalta, millainen tapahtuma sopii asetetuille tavoitteille 
sekä valitulle kohderyhmälle. Vaihtoehtoja tapahtumalle on olemassa 
todella paljon, sillä tapahtuma voi sisältää monenlaisia elementtejä. Usein 
se, millainen tapahtuma järjestetään, perustuu siihen millaiset resurssit 
järjestettävälle tapahtumalle on saatavilla. (Häyrinen & Vallo 2003, 68.) 
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2.2 Tapahtuman operatiivinen osa 
Suunnittelun pohjalta syntyneet päätökset tavoitteista, kohderyhmästä sekä 
tapahtuman luonteesta muodostavat kokonaisuudessaan tapahtuman idean. 
Strategisten kysymysten pohjalta muodostuneen tapahtuman idean luoma 
pohja auttaa tapahtuman rakentamisessa. Kun tapahtuman strateginen osa 
on saatu vastauksia, voidaan siirtyä operatiiviseen vaiheeseen, jota 
kutsutaan myös tapahtumajärjestämisen toiminnalliseksi osaksi. 
Tapahtuman idean ollessa selvillä, tapahtuman konkreettista toteutusta 
tulee seuraavaksi pohtia. Tapahtuman toteutus on organisoitava niin, että 
se noudattaa tapahtumalle muodostettua ideaa. On myös enemmän kuin 
suotavaa, että jos tapahtumalle on määritelty jokin teema, toteutus on sen 
mukainen. (Häyrinen & Vallo 2008, 94, 95.)  
 
Tapahtuman toteutusta suunnitellessa voidaan pohtia, onko tapahtuma itse 
järjestetty vai hankitaanko järjestäjä esimerkiksi tapahtumatoimistosta. 
Yritys voi valita tapahtuman toteutusmuodoksi itse järjestetyn tapahtuman, 
ostetun tapahtuman, ketjutetun tapahtuman tai kattotapahtuman. 
(Isohookana 2007, 171.) Yritys voi myös päättää onko tapahtuma asia- vai 
viihdetapahtuma tai mahdollisesti näiden kahden yhdistelmä. (Häyrinen & 
Vallo 2008, 94.) 
 
Itse järjestetty tapahtuma tarvitsee onnistuakseen useita resursseja sekä 
kokemusta tapahtumien järjestämisestä. Se vaatii myös paljon sitoutumista 
yrityksen taholta, jos tapahtuma päätetään toteuttaa itse. (Häyrinen & 
Vallo 2003, 69.) Itse järjestetyn tapahtuman hyviin puoliin kuuluu 
ehdottomasti se, että kaikki langat ovat järjestäjän itsensä käsissä. 
Järjestäjät ovat koko ajan selvillä siitä, mitä seuraavaksi tulee tapahtumaan 
ja mitä tapahtuman eteen on jo tehty. (Isohookana 2007, 171.)  
 
Itse järjestetyn tapahtuman toteuttaminen edellyttää sitä, että kaikki 
tarvittavat elementit tapahtuman onnistuneeseen suunnitteluun ja 
toteuttamiseen löytyvät yrityksen sisältä. Yrityksen täytyykin pohtia 
löytyvätkö tarvittavat resurssit sekä tarpeeksi osaamista ja kokemusta juuri 
sellaisen tapahtuman toteuttamiseen kuin on tarkoitus. Itse järjestetyt 
tapahtumat ovat hyvin aikaavieviä sekä pitävät sisällään paljon vastuuta, 
mikä voi tehdä tapahtuman toteuttamisesta hyvinkin haasteellista. 
(Häyrinen & Vallo 2003, 69.) 
 
Hyvin usein yritys tai organisaatio, joka ei ole aiemmin järjestänyt 
tapahtumia, saattaa ostaa tapahtumalleen järjestäjät muualta. Esimerkiksi 
tapahtumatoimistot tai muut palveluntarjoajat onnistuvat usein 
toteuttamaan tapahtuman, joka on valmistettu juuri kyseisen yrityksen 
tarpeisiin ja tavoitteisiin sopivaksi. Ostetun tapahtuman myötä yritys voi 
saada täysin ulkopuoliselta taholta ammattimaisen ja personoidun 
toteutuksen tapahtumalleen. Lisäksi tapahtumajärjestämiseen perehtyneet 
ja kokeneet henkilöt voivat tuoda tapahtumalle uusia ideoita ja 
näkökulmia, joita yritys ei ole itse edes huomannut ajatella. Ostettu 
tapahtuma vaatii yritykseltä erityisesti rahallisia resursseja, sekä hyvää 
perussuunnitelmaa, joka sisältää tapahtumalle asetetut tavoitteet, budjetin 
sekä selvityksen kohderyhmästä ja halutun tapahtuman luonteesta. 
(Isohookana 2007, 171, 172.) 
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Ketjutettu tapahtuma tai ketjutapahtuma muodostuu niin, että yritys tai 
organisaatio rahallisin resurssein hankkii valmiina olevia osia 
tapahtumaansa. Näistä ostetuista osista muodostuu tapahtumakokonaisuus, 
joka istuu hyvin haluttuun teemaan. (Häyrinen & Vallo 2008, 61.)  
 
Tällaisessa tapahtuman järjestelyssä tulee kuitenkin yrityksen olla 
tarkkana, ettei kokonaisuus jää sekavaksi liian epämääräisen 
organisoimisen vuoksi. Kokonaisuus on pystyttävä järjestelmällisesti 
pitämään koossa, mikä vaatii ammattimaista otetta. Irralliset osat ja 
valmiit, ostetut paketit on pystyttävä järjestämään toimivaksi 
kokonaisuudeksi, joka etenee sulavasti eteenpäin ja välittää halutun viestin 
tapahtumaan osallistuville osapuolille. (Isohookana 2007, 172.)  
 
Ulkoistaminen on tapahtumia järjestettäessä aina yksi vaihtoehto, jota 
yritykset voivat tarvittaessa hyödyntää. Ulkoistamista hyödynnetään 
esimerkiksi juuri ostetuissa tapahtumissa sekä ketjutapahtumissa, joihin 
sisältöä hankitaan muualta. Tapahtumissa ulkoistaminen on mietittävä 
tarkkaan, joten yrityksen on syytä pohtia ainakin ulkoistamisesta 
aiheutuvia kuluja sekä niistä saatujen hyötyjen määrää. Ulkoistaminen ei 
kuitenkaan aina tarkoita sitä, että se vaatisi suuria rahamääriä onnistuneen 
tapahtuman järjestämiseen. Usein hyvään lopputulokseen yritys voi päästä 
hyödyntäen vapaaehtoistoimintaa, jolloin ulkoistamisesta ei välttämättä 
aiheudu lainkaan kuluja. (Iiskola-Kesonen 2006, 45.)  
 
Kattotapahtumaa hyödynnetään usein paljolti siksi, että se on tunnettu 
yleisesti helppona ratkaisuna järjestää tapahtuma. Kun yritys osallistuu 
kattotapahtumaan, sen ei tarvitse huolehtia teemasta, tapahtuman 
ajankohdasta tai tapahtuman markkinoinnista. Kattotapahtumissa 
suurimmasta osasta järjestelyjä vastuussa on kattotapahtuman 
pääorganisaattori. Yrityksen on mietittävä omalle osallistumiselleen 
tavoite sekä kutsuttava paikalle oma kohderyhmänsä. (Häyrinen & Vallo 
2003, 72.)  
 
Tämän vaihtoehdon helppouteen ei yritys kuitenkaan saa tuudittautua, sillä 
tapahtuman pääorganisaattorin vastatessa kaikesta, voi tapahtuman 
järjestämisessä ilmaantua yllättäviä asioista. Riippuvuussuhde 
pääorganisaattorista voi olla turmiollinen, jos jokin järjestelyissä ei mene 
suunnitelmien mukaisesti. Siksi kattotapahtumaan osallistuvalla 
yrityksellä tuleekin olla valmiina vaihtoehtoinen toimintasuunnitelma 
varmuuden vuoksi. (Isohookana 2007, 172.) Yleisiä kattotapahtumia 
voivat esimerkiksi olla musiikkifestivaalit, kuten Ilosaarirock ja Tuska 
Open Air Metal Festival, urheilutapahtumat, joita ovat esimerkiksi 
Kalevan Kisat ja pesäpallo-ottelut, tai muut yleisöä yhteen keräävät, 
kaikenkokoiset tapahtumat.  
2.3 Tapahtumamarkkinointi 
Kaupankäynnin kilpailu kiristyy entisestään, sillä toimijoita alalla kuin 
alalla on paljon. Tulevaisuudessa yrittäjien ja yritysten määrä tulee 
varmasti kasvamaan, minkä vuoksi kaikki toimintamallit ja liikeideat eivät 
Tapahtuman järjestäminen: Hollywood Glamour VIP 
 
 
14 
ole enää kovin uniikkeja. Tämän vuoksi yritysten on pystyttävä 
erottumaan toisistaan muilla tavoin saadakseen kilpailuetua. Jo nykyään 
kuluttajat haluavat saada kokea uusia elämyksiä ja kokemuksia, jotka 
rikastuttavat heidän elämäänsä. Sen vuoksi tulevaisuuden suunta 
markkinoinnissa tulee olemaan elämyksellisyydessä ja kokemusten 
tarjoamisessa. Yritykset saavat tähän mahdollisuuden toteuttamalla 
tapahtumamarkkinointia. 
 
Tapahtumamarkkinointi on markkinointikeino, jossa yritys on 
vuorovaikutuksessa jonkin sidosryhmänsä, kuten asiakkaiden tai 
yhteistyökumppaneiden, kanssa. Tapahtumamarkkinointi liitetään usein 
osaksi yritysten ja organisaatioiden markkinointiviestintää sekä 
toimintastrategiaa. Tapahtumamarkkinointi voidaankin asettaa samalle 
viivalle muiden markkinointikeinojen kuten mainonnan, 
myynninedistämisen, suhdetoiminnan, myyntityön sekä sponsoroinnin 
kanssa. (Heikkinen & Muhonen 2003, 41.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvät tapahtuma ja sen markkinointi. 
Tapahtumamarkkinointia ovat kaikki sellaiset tapahtumat, jotka 
edesauttavat yrityksen palvelujen ja tuotteiden myyntiä sekä tavoittelevat 
yrityksen tunnettavuuden lisäämistä. (Iiskola-Kesonen 2006, 61.) On myös 
varsin yleistä mieltää tapahtumamarkkinointi tiiviiksi osaksi yrityksen 
suhde- ja tiedotustoimintaa. (Häyrinen & Vallo 2008, 27.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnille on olemassa tietyt tunnuksenomaiset piirteet, 
joista tapahtumamarkkinoinnin voi tunnistaa. Tapahtumamarkkinointi 
edellyttää, että yrityksen tai organisaation järjestämän tapahtuma on 
etukäteen suunniteltu, jolloin tapahtuman tavoite ja kohderyhmä on 
määritelty. Järjestettävässä tapahtumassa yrityksen on pyrittävä 
tarjoamaan itse valitsemalleen kohderyhmälle kokemuksia ja eläymyksiä, 
jotta tapahtumamarkkinoinnin tunnukset täyttyvät. Tärkeintä kuitenkin on, 
että yritys on järjestämässään tapahtumassa itse vuorovaikutuksessa 
tapahtumavieraiden kanssa. Tapahtumamarkkinointia yritys voi kohdistaa 
asiakkaiden ja muiden ulkoisten sidosryhmien lisäksi myös omalle 
henkilöstölleen. (Isohookana 2007, 170, 171.)  
 
Tapahtumamarkkinointia pidetään edelleen melko uutena käsitteenä. Se 
saatetaan yhä sekoittaa sponsorointiin tai tapahtuman markkinointiin. 
Tapahtumamarkkinointi voi sisältää sekä sponsorointiyhteistyötä että 
tapahtuman markkinointia, mutta synonyymeja ne eivät silti ole toisilleen. 
(Iiskola-Kesonen 2006, 61.) 
 
Vaikka tapahtumamarkkinointi voi kuulostaa yksinkertaiselta, sen 
toteuttaminen onnistuneesti on kovaa työtä. Tapahtumamarkkinointi 
edellyttää, että yritys on motivoitunut toimintansa kehittämiseen ja 
kiinnostunut aidosti asiakkaistaan. Kun yritykseltä löytyy tarpeeksi ideoita 
ja resursseja, kova työ kantaa hedelmää ja tapahtumamarkkinointi 
sulautuu sujuvasti mukaan yrityksen toimintakokonaisuuteen.   
 
Tapahtumamarkkinointi voi olla sekä kampanjaluonteista että pidemmälle 
ajalle tähtäävää toimintaa, jolle on asetettu selkeä päämäärä. Kun 
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tapahtuma on suunniteltu ja toteutettu järjestelmällisesti, se edistää 
yrityksen toimintaa ja auttaa yritystä saavuttamaan asetetut tavoitteet. 
Oikein toteutettuna tapahtumamarkkinointi on oivallinen apuväline ja 
luonteva lisä yrityksen muuhun toimintaan. Tapahtumamarkkinoinnin 
avulla yritykset voivat kasvattaa asiakaskuntaansa. Tapahtumien myötä 
yritys saa myös mahdollisuuden tutustua paremmin asiakkaisiinsa. 
Henkilökohtaisen asiakaskontaktin avulla yritys voi oppia jotakin uutta, 
jonka avulla he voivat parantaa palvelujaan tai kehittää myytäviä 
tuotteitaan. Kun yritys on ahkerasti yhteydessä ja vuorovaikutuksessa 
asiakkaisiinsa, voivat he muodostaa erityisen, tunnepohjaisen siteen. Tämä 
voi kasvattaa asiakasuskollisuutta. Yritykselle uskolliset asiakkaat voivat 
myös puskaradion kautta tuoda yrityksille uusia asiakkaita. (Heikkinen & 
Muhonen 2003, 30, 31, 45, 50, 51.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on mahdollistaa yrityksille tilaisuus 
antaa sidosryhmilleen laadukkaita ja ainutlaatuisia tapahtumia. 
Onnistuneet tapahtumat tuottavat yrityksille kilpailuetua ja keinon 
tapahtumamarkkinoinnin avulla erottua edukseen kilpailijoistaan.  
Onnistuneimmillaan tapahtumamarkkinointi on henkilökohtaista 
myyntityötä, johon yhdistyvät myös sekä myynninedistäminen että suhde- 
ja tiedotustoiminta. Onnistunut tapahtuma luo yritykselle ja sen toimijoille 
persoonaa sekä antaa asiakkaille mielikuvia yrityksestä ja heidän 
toiminnastaan. Tapahtumat ja tapahtumamarkkinointi mahdollistavat sen, 
että yritys voi tuoda itseään ja omia arvojaan tunnetuksi erilaisten 
tapahtumien kautta.  (Häyrinen & Vallo 2008, 27.) 
2.4 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet  
Muihin markkinoinnin keinoihin nähden, tapahtumamarkkinoinnilla on 
useita vahvuuksia. Nämä vahvuudet on syytä ottaa huomioon, kun yritys 
suunnittelee tapahtumamarkkinoinnin sulauttamista muuhun toimintaansa. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin selkeä vahvuus on se, että tapahtumaa järjestävä 
yritys voi hallita tapahtuman toteutusta. Yritys voi itse määritellä, mitä he 
haluavat järjestettävällä tapahtumalla viestiä ja millaisen tapahtuman he 
oikeastaan edes järjestävät. Tämä on tärkeä ominaisuus 
tapahtumamarkkinoinnissa, sillä yritys asettaa tavoitteet tapahtumalle itse. 
Kun tapahtumalla on tietyt tavoitteet ja yritys itse hallitsee tapahtuman 
suunnittelua ja toteutusta, se pystyy valvomaan tulevatko asetetut 
tavoitteet saavutetuiksi. (Iiskola-Kesonen 2006, 9, 21, 22.) 
 
Tapahtuma on aina suunniteltava ja valmisteltava huolella, sillä 
tapahtuman onnistuneisuudella on suora yhteys sidosryhmille 
muodostuvaan mielikuvaan tapahtumaa järjestävästä yrityksestä. 
Tapahtuman positiivisuus tai negatiivisuus voi oleellisesti vaikuttaa 
yrityksen maineeseen. On syytä muistaa, että yrityksen maine on pelissä 
mukana, kun yritys päättää järjestää tapahtuman. Jos tapahtuma ei etene 
suunnitelmien mukaisesti tai jotakin menee pieleen, voi koko tapahtuma  
välittää sidosryhmille negatiivisia mielikuvia. Nämä mielikuvat voivat 
kerätä yritykselle huonoa mainetta. Mutta kun yritys pelaa korttinsa oikein 
ja tarjoaa sidosryhmilleen elämyksellisen kokemuksen järjestämällään 
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tapahtumalla, saavat osallistujat hyvän mielen sekä yritys hyvää mainetta. 
(Häyrinen & Vallo 2008, 27.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa on mahdollista hyödyntää mitä tahansa 
markkinointiviestinnän keinoja, minkä vuoksi tapahtumia voi muokata 
yritysten tarpeiden mukaisesti. Esimerkiksi monipuolinen mainonta sekä 
viestintä tapahtumassa edesauttavat usein yrityksiä saavuttamaan halutut 
tavoitteet ja päämäärät. Tapahtumat myös mahdollistavat monenlaisen 
mainonnan itse tapahtumapaikalla tapahtuman edetessä. Tämän vuoksi 
useissa tapahtumissa annetaan esimerkiksi esitteitä, esitellään uusia 
tuotteita sekä toteutetaan myös henkilökohtaista myyntityötä. Useissa 
tapahtumissa tärkeintä onkin luoda ensimmäinen kontakti haluttuun 
kohderyhmään, sillä tapahtumamarkkinointi on ennenkaikkea 
suhdetoimintaa. (Heikkinen & Muhonen 2003, 75, 76.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin myötä yritykset voivat antaa niin nykyisille 
kuin potentiaalisillekin asiakkaille elämyksiä erilaisten tapahtumien ja 
järjestettyjen tilaisuuksien kautta. Usein tapahtumat ovat erityisesti 
orientoituneita juuri elämyksellisyyteen ja kokemusten tarjoamiseen, 
minkä vuoksi tapahtumamarkkinointi on paljon enemmän kuin 
esimerkiksi tavallinen sponsorointi. Tapahtumamarkkinoinnin avulla 
yritykset voivat rohkaista kuluttajia tutustumaan yritysten toimintaan ja 
heidän tarjoamiinsa tuotteisiin antamalla konkreettisen mahdollisuuden 
tavata toimijoita kasvotusten. (Vila-López & Rodríguez-Molina 2013.)  
 
Tapahtumamarkkinoinnin ehdoton vahvuus onkin yritysten ja kuluttajien 
välisessä vuorovaikutuksessa. Kun yritys tarjoaa erilaisille sidosryhmille 
mahdollisuuden tavata ja keskustella yrityksen toimihenkilöiden kanssa, 
on toiminta huomattavasti henkilökohtaisempaa. Jos yritys vain piiloutuu 
viimeisteltyjen ja tarkasti hiottujen mainosmateriaalien taakse ja suostuu 
kommunikoimaan sidosryhmiensä kanssa vain sähköpostin tai puhelimen 
välityksellä, voi jotain oleellista jäädä puuttumaan. Voi olla, ettei yritys 
ehkä saa luotua juuri sellaista mielikuvaa ja imagoa kuin he toiminnallaan 
tavoittelevat. 
 
Kun nykypäivänä Internet ja sähköpostin välityksellä toteutettava 
suoramarkkinointi tekevät yksityisen henkilön ja yrityksen välisen suhteen 
kovin pinnalliseksi ja keinotekoiseksi, tapahtumat tarjoavat erittäin hyvän 
keinon kummallekin osapuolelle olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.  
Vaikka tapahtuma pitäisi sisällään mitä tahansa elementtejä ja ohjelmaa, 
on tapahtumien keskeisin osa ihmisten välisessä kanssakäymisessä. Tämän 
vuoksi tapahtumamarkkinointi on muihin markkinointikeinoihin nähden 
henkilökohtaisempi keino yritysten lähestyä sidosryhmiään. (Häyrinen & 
Vallo 2003, 26.) 
2.5 Tapahtumat yrityksen maineen muodostajana  
Mahdollisuudet tapahtumien järjestämiseen ovat rajattomat. Tapahtumia ja 
niiden järjestämissyitä on olemassa yhtä monta kuin yrityksiäkin. Jokainen 
yritys voi muodostaa haluamansa tapahtuman, jolla se tavoittelee 
haluamiaan päämääriä. Tapahtuman luonne sekä onnistuneisuus voi 
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vaikuttaa siihen, millainen maine yritykselle muodostuu. Sen vuoksi 
yritysten on oltava tarkkana, millaisia tapahtumia he järjestävät tai 
millaisiin tapahtumiin he osallistuvat. 
 
Jokaiselle tapahtumalle on aikansa ja paikkansa. Olennaista onkin, että 
yritys sisäistää kuinka tapahtumasta tullaan hyötymään ja millainen rooli 
tapahtumalla tulee olemaan yrityksen toiminnassa. Tärkeää on olla selvillä 
siitä, kuinka tapahtuma tulee vaikuttamaan yrityksen maineeseen. (Allen 
2008, 88.) 
 
Erilaisten tapahtumien kautta yritys pääsee tapaamaan sidosryhmiään, 
jotka muodostavat tapahtumien perusteella mielikuvia tapahtuman 
järjestäneestä yrityksestä. Siksi voidaankin sanoa, että tapahtumat ovat 
mukana muodostamassa yrityksen mainetta. Yrityksen maineen 
muodostavat sidosryhmien mielipiteet, eikä mainetta yritys voi rakentaa 
pelkästään mainonnan avulla. Se, kuinka yritys oikeasti toimii ja millaisen 
viestin se itsestään antaa, vaikuttavat paljon yrityksen maineeseen. 
Erilaiset vuorovaikutussuhteet ja kohtaamistilanteet yrityksen 
sidosryhmien kanssa ovat tärkeä osa maineen muodostamista. Olipa 
kohtaaminen hyvä tai huono, se vaikuttaa maineeseen tavalla tai toisella. 
(Häyrinen & Vallo 2008, 35.) 
 
Kun yritys toteuttaa tapahtumamarkkinointia, on maine olennaisessa 
roolissa. Se, millainen maine yrityksellä on, perustuu yrityksen ja 
sidosryhmien välisiin kohtaamistilanteisiin. Onkin yrityksen tai 
organisaation maineen kannalta tärkeää, että he pystyvät itse hallitsemaan 
näitä tapahtuvia kohtaamistilanteita. Saadakseen hyvän maineen, yrityksen 
on pidettävä huolta sidosryhmiin muodostetuista suhteista. (Aula & 
Heinonen 2002, 215.) 
 
Se, kuinka yritys toimii ja millaisia valintoja he tekevät, vaikuttaa suoraan 
yrityksen maineeseen. Sen vuoksi yksi parhaimmista tavoista päästä 
havainnoimaan yrityksen toimintaa ja tapaamaan yrityksen toimijoita, on 
osallistua yrityksen järjestämään tapahtumaan. Tapahtuma, jossa yritys on 
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa, on yritykselle oivallinen 
tilaisuus rakentaa suhteitaan. (Häyrinen & Vallo 2008, 28.) 
 
Jokaisella yrityksellä on oma arvomaailmansa. Se, millaiset arvot 
yrityksessä nostetaan korkealle, muodostaa myös osan yrityksen 
maineesta. (Heikkinen & Muhonen 2003, 32.) Erilaiset tapahtumat ovat 
hyvä keino yritysten tuoda ilmi omaa arvomaailmaansa. Tällöin 
järjestettävä tapahtuma on syytä valita sen mukaan, että se tukee yrityksen 
tekemiä valintoja ja on yhtenäinen kokonaisuus tavoitellun maineen 
kanssa. Esimerkiksi yritys, joka haluaa tukea kotimaista osaamista sekä 
suomalaisia raaka-aineita, voi järjestää tapahtuman, jossa teema on valittu 
edustamaan Suomea ja suomalaisuutta. Tällöin tapahtumassa voidaan 
esimerkiksi tarjota kotimaisista aineksista valmistettua syötävää sekä 
tapahtumapaikka on voitu sisustaa kotimaisilla tuotteilla ja esineillä. 
Vastaavasti terveyttä ja hyvinvointia arvostava yritys voi järjestää 
henkilöstölleen ergonomisen tapahtuman, jossa he saavat kiitoslahjaksi 
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esimerkiksi terveystuotteita ja vaikkapa lahjakortin hierontaan. (Häyrinen 
& Vallo 2008, 32, 33.) 
 
Yritys voi rakentaa itselleen haluamansa imagon, mutta maine on jotakin 
sellaista, jonka pystyy vain ansaitsemaan. Yrityksen maineenhallinnan 
olennaisin osa perustuu sidosryhmien kanssa tehtyyn vuorovaikutukseen. 
Koska maine muodostuu sidosryhmien arviosta ja siitä, mitä he ajattelevat 
kyseisestä yrityksestä, yrityksen todellisella toiminnalla on maineen 
rakentamisessa suuri merkitys. (Aula & Heinonen 2002, 52, 61.)  
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3 TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMISPROSESSI 
Mikään tapahtuma ei valmistu yhdessä yössä. Onnistunut lopputulos vaatii 
paljon suunnittelua ja valmisteluja, jotka puolestaan saavutetaan 
onnistuneella ajankäytöllä.  
 
Tapahtuman järjestäminen on pitkä ja aikaa tarvitseva prosessi. Iiskola-
Kesonen (2006, 8) mieltää tapahtuman järjestämisprosessin samanlaiseksi 
kuin projektityöskentelyn. Sekä projektityöskentely että tapahtuman 
järjestämisproessi muodostuvat kumpikin erilaisista vaiheista, joiden 
läpikäymisen jälkeen muodostuu jokin lopputuote. Tapahtuman 
järjestäminen ei ole koskaan helppoa, vaikka tapahtumien järjestämisestä 
olisi aiempaakin kokemusta. Jokainen tapahtuma on oma ainutlaatuinen 
kokonaisuutensa, joka tarvitsee onnistuakseen paljon aikaa ja vaivaa. 
 
         
Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutus Jälkimarkkinointi 
      
    
Kuvio 2. Tapahtuman järjestämisprosessin vaiheet. 
 
 
Häyrinen ja Vallo (2008, 147) määrittelevät tapahtumaprosessin jakamalla 
sen kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat suunnitteluvaihe, tapahtuman 
toteutus sekä jälkimarkkinointi. Hieman samantyylisen, mutta 
nelivaiheisen, tapahtumaprosessin on laatinut myös Iiskola-Kesonen 
(2006, 8.). Tämä versio eroaa Häyrisen ja Vallon (2008, 147) 
kolmivaiheisesta prosessista sillä, että suunnitteluvaihetta edeltää 
tavoitteiden asettamisvaihe, joka on irroitettu kokonaan omaksi 
osuudekseen. Myös Häyrinen ja Muhonen (2003, 114) ovat muodostaneet 
oman tapahtuman tuotannon vaihekokonaisuuden, jossa vaiheita on kaiken 
kaikkiaan yhdeksän. 
 
Tässä opinnäytetyössä jokaista kolmea vaihekuvausta on hyödynnetty 
tapahtuman toteutuksessa. Häyrisen ja Vallon (2008, 147) luomaa mallia 
on kuitenkin päätetty käyttää tapahtumaprosessin käsittelyssä, sillä se on 
todettu kaikista järjestelmällisimmäksi vaihtoehdoksi. Kyseistä 
tapahtumaprosessin vaihekuvausta on myös voitu tarvittaessa parhaiten 
soveltaa opinnäytetyössä toteutettavan tapahtuman ominaisuuksien 
mukaan, minkä vuoksi se on valittu pohjaksi toteutukselle. 
 
Opinnäytetyön raportin tässä vaiheessa kuvataan jokainen 
tapahtumaprosessin nimetty vaihe sisältöineen. Myöhemmin 
opinnäytetyön empiirisessä osassa suunniteltu ja järjestetty tapahtuma 
kuvataan näihin vaiheisiin peilaten. 
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3.1 Suunnitteluvaihe 
Iiskola-Kesosen (2006, 9) mukaan tapahtuman suunnitteluvaihe on 
tapahtuman järjestämisen kannalta tärkein vaihe. Huolellinen ja 
järjestelmällinen suunnittelu luo pohjan koko tapahtumalle. Hyvän 
suunnittelun avulla tapahtuman järjestäjä osaa valita oikeat keinot, joiden 
avulla tapahtumalle asetetut tavoitteet onnistutaan saavuttamaan. 
Tapahtuman perusteellisella suunnittelulla on selkeä vaikutus myös 
tapahtuman organisoimisen ja konkreettisen toteuttamisen tehokkuuteen. 
Myös tapahtumalle varattu ajankäyttö tehostuu, kun suunnitelman avulla 
olemassaolevat resurssit ja toiminnot saadaan hyödynnettyä parhaimmalla 
mahdollisella tavalla.  
 
Häyrinen ja Vallo (2008, 148) painottavat tapahtuman suunnittelussa 
aikataulutuksen tärkeyttä, sillä suunnitteluvaihe syö eniten aikaa kaikista 
tapahtumaprosessin vaiheista. Siksi tapahtuman suunnitteluvaihe tulisikin 
aloittaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Tapahtuman 
suunnitteluvaiheen kesto on suhteessa verrannollinen järjestettävän 
tapahtuman kokoon. Pienemmät tapahtumat saattavat tarvita muutaman 
kuukauden suunnitteluaikaa, kun taas isompien tapahtumien suunnittelu 
voi kestää jopa useamman vuoden.  
 
Suunnitteluvaihetta edeltää usein ideointi, jonka pohjalta suunnittelua 
aletaan toteuttaa. Ideointivaiheen runsaista ideoista ja ehdotuksista on 
valittu niin sanotusti ne parhaat palat, joiden mukaan tapahtumaa halutaan 
suunnitella. Suunnittelun ohessa tapahtuman konkreettinen järjestäminen 
voidaan myös aloittaa, jolloin sekä suunnittelu että toteutus kulkevat käsi 
kädessä toinen toistaan tukien. (Tapahtumajärjestäjän opas n.d., 8, 9.)  
 
Minkä tahansa tapahtuman toteutus vaatii paljon suunnittelua. Moni 
pienikin yksityiskohta voi olla ratkaiseva elementti tapahtuman 
onnistumisen myötä. Joten kun tapahtumaa toteuttava yritys luulee 
olevansa valmis suunnitelmiensa kanssa, heidän kannattaa vielä paneutua 
suunnitelmiinsa ja varmistaa onko kaikki tapahtuman kannalta oleellinen 
otettu varmasti huomioon. Joskus suunnitteluvaiheessa voi olla hyödyllistä 
kysyä myös jonkun toisen mielipidettä tehdyistä suunnitelmista. Kun 
ulkopuolinen tarkastelee tapahtuman suunnitelmia, voi hän löytää aivan 
uuden näkökulman tai asian, jota tapahtuman suunnittelija ei ollut itse 
ajatelleeksi. (Givens 2005.) 
 
3.1.1 Tehtävien jako 
Tapahtuman järjestäminen sisältää paljon vastuuta. Usein tämä vastuu 
jaetaan muutaman henkilön kesken, esimerkiksi projektipäällikölle sekä 
hänen ryhmälleen. Tapahtuman järjestämiseen kuuluu myös olennaisena 
osana muitakin henkilöitä, jotka vastaavat tietystä osa-alueesta tapahtuman 
järjestämisessä. Heitä ovat esimerkiksi tapahtuman isännät.  
 
Tapahtumaa järjestävää ryhmää johtava vastuuhenkilö, esimerkiksi 
projektipäällikkö, pitelee kaikkia lankoja käsissään. Suurin vastuu 
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annetaan usein hänelle, jolloin vastuuhenkilö vastaa tapahtumasta ja johtaa 
sen etenemistä. Vain tapahtumaan täysin sitoutunut henkilö on pystyvä 
vastaamaan sekä suunnittelusta, rahallisista resursseista, tapahtuman 
toteutuksesta sekä tiedottamisesta. (Häyrinen & Vallo 2008, 208, 209.) 
 
Vastuuhenkilön tärkein taito on aktiivinen kommunikointi. Tärkeät asiat 
on syytä toistaa useita kertoja, että informaatio etenee juuri sellaisena kuin 
sen on tarkoitus. Viisas projektipäällikkö voi esittää projektiryhmälleen 
samat asiat useita kertoja hyödyntämällä eri esitysmuotoja ja -tapoja. 
Saman viestin voi esittää esimerkiksi kertomalla sen suullisesti, antamalla 
kirjallisen version sähköpostitse, lähettämällä muistutuksen tekstiviestinä 
tai laittamalla ilmoituksen ilmoitustaululle. Kun tapahtumaa järjestetään, 
täytyy moni tieto välittää usealle eri taholle, sekä pitää huolta, että 
jokainen osapuoli ymmärtää informaation samalla lailla. Sen vuoksi 
vastuuhenkilön tulee olla vuorovaikutuksessa useita kertoja järjestävien 
osapuolten kanssa, että kaikki ymmärtävät kaiken oleellisen tapahtumaan 
liittyen. Sen vuoksi vastuuhenkilö hoitaa tapahtumapalaverien 
järjestämisen, laatii muistiot sekä huolehtii, että tapahtuman toteutus 
etenee aikataulun mukaisesti. (Chiu 2012.) 
 
Tapahtuman koosta riippuen, tapahtuman vastuuhenkilön apureina voi 
toimia useita eri henkilöitä. He voivat olla esimerkiksi projektiryhmä tai 
henkilökunta, jotka ovat määrätty mukaan tapahtumaa toteuttamaan. 
Nämä henkilöt voivat olla esimerkiksi tapahtumaa järjestävän yrityksen 
työntekijöitä, tapahtuman yhteistyökumppaneita tai tapahtumatoimistosta 
palkattuja toimijoita. (Häyrinen & Vallo 2008, 212.) 
 
Koska tapahtuman vastuuhenkilön on huolehdittava niin monesta asiasta, 
hän voi myös delegoida työtehtäviä ja vastuualueita muille toimijoille. 
Kun yksi henkilö ei voi millään hoitaa kaikkia asioita ja ehtiä samaan 
aikaan useaan paikkaan, hän voi delegoida osan tapahtuman 
järjestämisestä muille tahoille. Tämän ansiosta tapahtuman toteutus pysyy 
aikataulussa, kun aika käytetään tehokkaasti olennaisten asioiden 
järjestelyyn. Kun vastuuta halutaan delegoida, vastuuhenkilön on 
ymmärrettävä oma toimenkuvansa ja vastuualueensa. Tällöin hän on 
perillä siitä, mitä hän voi siirtää muiden tehtäväksi ja mihin osa-alueisiin 
hän keskittyy itse. Delegoimalla vastuuhenkilö rohkaisee muita 
tapahtuman järjestämiseen osallistuvia itsenäisiin päätöksiin osoittamalla 
luottavansa muiden ammattitaitoon. Onnistunut delegoiminen edellyttää, 
että toteutettava tehtävä tai hallittava osa-alue on selkeästi määritelty ja 
toteuttaja on saanut tarpeellisen ohjeistuksen vastuuhenkilöltä. Vastuuta 
tapahtuman järjestämisestä saavan henkilön on tiedettävä selkeästi 
millaiset resurssit ja valtuudet hänellä on käytettävissään ja millaiseen 
lopputulokseen hänen on toimillaan päästävä. (Iiskola-Kesonen 2006, 81.) 
 
Tapahtuman suunnittelun ja käytännön järjestelyjen jälkeen on vuorossa 
tapahtuman konkreettinen toteutus. Varsin usein tapahtuman 
onnistumisesta tapahtumapaikalla vastaavat tapahtuman isännät ja 
emännät. Paras lopputulos syntyy usein silloin, kun tapahtuman isäntänä 
toimii henkilö, joka on ollut mukana tapahtuman järjestämisessä. Isännät 
ja emännät ovat niitä henkilöitä, jotka pitävät kokonaisuuden kasassa ja 
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huolehtivat, että tapahtuma etenee sujuvasti. Tapahtuman isäntien on 
oltava sitoutuneita ja tapahtumaan perehtyneitä, jotta he osaavat luoda 
halutun tunnelman tapahtumapaikalle. (Heikkinen & Muhonen 2003, 123, 
124.) 
 
Koska tapahtumaisännät vastaavat vieraiden viihtyvyydestä, on heillä 
oltava kokemusta sekä rohkeutta olla vuorovaikutuksessa erilaisten 
ihmisten kanssa. Isäntänä toimivan henkilön on tiedettävä tapahtuman 
kannalta kaikki oleellinen tieto, sekä oltava perillä omasta 
vastuualueestaan. Kun isännät ja emännät viettävät aikaansa 
tapahtumavieraiden seurassa, heillä on oltava kyky toimia nopeasti ja 
tehdä tarvittaessa muutoksia tapahtuman edetessä. Heidän on osattava 
huomioida ympäristöään ja edesauttaa toimillaan tapahtuman 
onnistumista. (Häyrinen & Vallo 2008, 215.) 
 
On tärkeää, että tapahtuman onnistumisen eteen työskentelevät henkilöt 
ovat sitoutuneita tapahtumaan ja sen toteutukseen. Tapahtuman 
vastuuhenkilön onkin oltava toimissaan rohkaiseva ja kannustettava 
osallistujia parhaaseen mahdolliseen suoritukseen. Hänen on syytä myös 
huolehtia, että ilmapiiri säilyy mielekkäänä. On hyvä muistaa 
säännöllisesti kehua sekä kiittää tapahtuman eteen työskenteleviä 
henkilöitä, jotta tapahtuman järjestäjien yhteishenki pysyy hyvänä. 
Vastuuhenkilö voikin halutessaan järjestää tapahtuman työryhmälle ja 
yhteistyökumppaneille erillisen tilaisuuden, jonka tarkoituksena on 
kohottaa tunnelmaa ja yhteishenkeä ennen järjestettävää tapahtumaa. Kun 
tapahtuman järjestävä työryhmä ja yhteistyökumppanit tuntevat olonsa 
hyväksi, heistä kumpuava ilo ja riemu välittyy myös tapahtumaan 
osallistuville vieraille. (Iiskola-Kesonen 2006, 11, 39, 56; Häyrinen & 
Vallo 2003, 109.) 
 
3.1.2 Tapahtumabrief 
Tapahtumaa järjestettäessä ei tule unohtaa sisäisen viestinnän merkitystä. 
Tapahtuman järjestämiseen osallistuvat henkilöt, kuten 
yhteistyökumppanit, täytyy pitää ajantasalla tapahtumaa koskevista 
asioista, jotta tapahtuman järjestäminen onnistuu. Tapahtumasta 
tiedottaminen on oleellista huolimatta siitä, kuinka monta henkilöä 
tapahtuman järjestämiseen on sitoutuneena. Tapahtuman sisäinen viestintä 
pitää järjestäjät ja yhteistyökumppanit selvillä tapahtumaan liittyvissä 
asioissa, sekä sitouttaa heitä tapahtumaan. Kun jokainen tapahtumaa 
järjestämässä mukana oleva osapuoli on perillä tapahtumasta, he myös 
haluavat antaa oman panoksensa tapahtuman onnistumisen eteen. (Iiskola-
Kesonen 2006, 64.) 
 
Tapahtumabrief on tehokas menetelmä, johon on kasattu kaikki 
olennainen informaatio järjestettävästä tapahtumasta. Tapahtumabrief on 
kirjallinen tiedosto ja asiakirja, joka voidaan ojentaa tapahtumaa mukana 
järjestämässä olevilla osapuolille. Yksinkertaisimmillaan tapahtumabrief 
pitää sisällään tiedot tapahtuman järjestämisen motiiveista, eli miksi 
tapahtuma halutaan järjestää. Briefistä selviää myös mikä on tapahtuman 
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kohderyhmä, sekä millainen tapahtuma oikeastaan ollaan toteuttamassa. 
Myös tapahtuman luonne on hyvä ilmetä tapahtumabriefistä, jolloin kaikki 
tapahtumaa järjestämässä olevat osapuolet tietävät mitä ollaan 
konkreettisesti järjestämässä. Tapahtumabrief myös ohjeistaa ketkä ovat 
tapahtuman isännät/emännät, sekä millainen tunnelma olisi toivottava 
saavuttaa kyseistä tapahtumaa varten. (Häyrinen & Vallo 2003, 180.) 
3.1.3 SWOT -analyysi 
Aivan samalla lailla kuin tuotteiden tai palvelujen ominaisuuksille, myös 
tapahtumille voi tehdä nelikenttä- eli SWOT -analyysin. Tällaisessa 
analyysissa valittuun asiaan tutustutaan tarkemmin ja siitä listataan 
vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses), sekä mahdollisuudet 
(opportunities) ja uhat (threats). (Heikkinen & Muhonen 2007, 47; Iiskola-
Kesonen 2006, 10.) 
 
SWOT -analyysin avulla ilmenneet vahvuudet on tapahtumaa 
järjestettäessä hyödynnettävä, ja havaitut mahdollisuudet on syytä ottaa 
lähempään tarkasteluun. Analyysin kautta löydettyihin heikkouksiin 
kannattaa paneutua ja niistä tulisi päästä eroon kehittämällä toimintaa tai 
pohtimalla muita ratkaisuja. Mahdollisiin uhkatekijöihin täytyy varautua, 
mikä tarkoittaa, että tapahtumaa järjestävä yritys esimerkiksi muodostaa 
riskienhallintasuunnitelman. (Baker 2007, 91, 92.) 
3.1.4 Tapahtumapaikka 
Kun tapahtumaa suunnittelee, on oleellista valita tarkkaan, missä 
tapahtuman tulee järjestämään. Tapahtumapaikan soveliaan sijainnin 
lisäksi paikan muut ominaisuudet tulee tapahtumaa suunnitellessa ottaa 
huomioon. Sopivaa paikkaa valitessa on syytä pohtia minkä kokoisen tilan 
tapahtuma tarvitsee. (Givens 2005.) 
 
Tapahtumapaikka kannattaa valita kustannusten mukaan, eli huomioida 
millainen budjetti järjestettävälle tapahtumalle on asetettu. Jos 
tapahtumalle valitut tilat sijaitsevat kaukana järjestäjistä, voi järjestäjälle 
koitua ylimääräisiä kuluja pelkästään matkustamisen ja tavaroiden 
kuljettamisen vuoksi. Tapahtumapaikan sijainnilla on myös olennainen 
rooli vieraiden osallistumisen kannalta. Kun tapahtumalle valitaan 
sijainniltaan keskeinen paikka esimerkiksi kaupungin keskustasta hyvien 
kulkuyhteyksien läheltä, kutsutut vieraat ja muut henkilöt osallistuvat 
tapahtumaan todennäköisemmin. (Tapahtumajärjestäjän opas n.d., 9.) 
 
Tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat oleellisesti myös se, millaiselle 
kohderyhmälle tapahtuma järjestetään sekä millainen tapahtuma halutaan 
toteuttaa. Mikä tahansa paikka kelpaa nykypäivänä tapahtuman 
järjestämispaikaksi, sillä tapahtumia Suomessa järjestetään mitä 
erilaisimmissa ympäristöissä. Luovuudella ja pienellä vaivannäöllä minkä 
tahansa tilan saa muokatua tapahtumalleen sopivaksi esimerkiksi 
kasveilla, valaistuksella, koristeilla ja oikeanlaisella musiikilla. Kun 
tapahtumapaikka aiotaan somistaa jonkin tietyn teeman mukaisesti, siihen 
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voi upota rahallisia resursseja. Mutta hienon tapahtumapaikan voi 
somistaa tunnelmaan sopivaksi myös pienillä kustannuksilla, kun käyttää 
mielikuvitustaan.  (Häyrinen & Vallo 2008, 131.) 
 
Tapahtumapaikan kannalta kokonaisuus ja toimivuus nostetaan usein 
tärkeiksi ominaisuuksiksi sopivaa paikkaa valitessa. Mutta koska 
tapahtumasta halutaan muodostaa kokonaisvaltainen, onnistunut 
kokonaisuus, myös pienillä yksityiskohdilla on merkitystä. 
Tapahtumapaikasta kannattaakin ottaa selville esimerkiksi onko sen 
lähettyvillä sopivasti tilaa autojen parkkeeraamiselle tai voiko alueen 
läheisyydessä tupakoida. Myös tapahtumapaikan saniteettitilat kannattaa 
tarkistaa etukäteen, sekä huomioida millaiset mahdollisuudet 
tapahtumapaikka tarjoaa esimerkiksi musiikin esittämiseen ja tarjoilun 
järjestämiseen. Kun kaikista pienistäkin asioista pidetään huolta, 
tapahtumajärjestäjä viestii vierailleen välittävänsä heistä ja heidän 
tarpeistaan. (Allen 2008, 27-29.) 
3.1.5 Rahoitus 
Tapahtumille voidaan asettaa mitä erilaisempia tavoitteita. Nykypäivänä 
moni tapahtuma haluaa silti tavoitella jotakin taloudellista hyötyä. Jotkut 
yritykset voivat järjestää tapahtuman pelkästään rahallisen hyödyn vuoksi. 
Perusedellytys mille tahansa tapahtumalle on kuitenkin se, että sen on 
tultava toimeen taloudellisesti. Jos tapahtumat jäävät jatkuvasti tappiolle, 
niiden järjestäminen ei ole kenellekään kannattavaa.  
Nykyään moni yritys tai organisaatio järjestää tapahtumia. Pelkästään jo 
Suomessa tapahtumia järjestetään vuosittain useita vuodenajasta 
riippumatta. On siis selvää, että jatkuvan yritysten välisen kilpailun lisäksi 
eri tapahtumien välillä on olemassa kilpailutilanteita. Yleisön huomiosta 
kilpailevat tapahtumajärjestäjät kaipaavat yhä enemmän tukea 
yhteistyökumppaneilta ja sponsoreilta, kun tapahtumien tulee olla 
entistäkin hienompia ja mielenkiintoisempia. (Iiskola-Kesonen 2006, 77.) 
 
Kun tapahtuman tavoitteet on määritelty ja tapahtumaa on aloitettu 
suunnitella, tapahtumalle voidaan laatia järjestelmällinen budjetti. 
Tapahtuman budjettiin merkitään usein sekä kiinteitä että muuttuvia 
kuluja. Kiinteitä kustannuksia ovat esimerkiksi tapahtumapaikan 
vuokrauskulut, koristeet, esiintyjien palkat sekä kalusteista ja tekniikasta 
aiheutuvat kulut. Muuttuviin kustannuksiin voidaan laskea esimerkiksi 
tarjoilusta aiheutuvat kulut sekä vieraille lähetettävien kutsujen 
lähettämisestä johtuvat kustannukset. Muuttuvia kuluja yhdistää se, että ne 
vaihtelevat riippuen siitä kuinka monta henkilöä tapahtumaan osallistuu. 
Vastaavasti kiinteät kulut ovat kustannuksia, jotka pysyvät aina samana 
osallistujamäärästä huolimatta. (Heikkinen & Muhonen 2003, 120.) 
 
Budjettia laatiessa voi katsoa esimerkkiä aiemmista järjestetyistä 
tapahtumista. Tällöin yritys voi tarkastella millaisia summia mihinkin osa-
alueeseen on käytetty, jotta he voivat hahmottaa omaa tapahtumaa varten 
tarvittavien taloudellisten resurssien määrää. Budjettiin vaikuttavat 
monenlaiset tekijät. Syytä olisi esimerkiksi tarkastella millaisia 
mieltymyksiä tapahtuman kohderyhmällä on. Esimerkiksi jos tapahtuma 
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järjestetään nuorisolle, he tuskin innostuvat viinitarjoilusta. Myös 
tapahtuman budjettiin vaikuttavat vallitsevat olosuhteet, kuten vuodenaika. 
Tämä tarkoittaa, että sesongista riippuen jotkin asiat voivat olla 
hinnoiltaan erilaisia eri aikoihin vuodesta. (Häyrinen & Vallo 2003, 166.) 
 
Tapahtuma onnistuu pitämään taloudellisen tilanteensa tasapainossa, kun 
budjetointi on hoidettu järjestelmällisesti ja viisaasti. Toimiva budjetti on 
kriittinen kulujen suhteen ja etsii vaihtoehtoisia kustannusratkaisuja. 
Tapahtumaa järjestettäessä on tärkeää seurata budjettia ja rahan kulutusta 
reaaliaikaisesti tapahtuman muiden suunnitelmien edetessä. Kun 
tapahtuman tulot ovat suuremmat kuin menot, tapahtuman onnistumiselle 
on suurempi todennäköisyys. Tapahtumille ominaisia tulon lähteitä ovat 
yleensä lipunmyynti, yhteistyösopimukset sekä myyntitulot esimerkiksi 
tarjottavien tai oheistuotteiden myynnistä. Myös sponsorisopimukset sekä 
avustukset ovat tyypillisiä esimerkkejä tapahtumien tuloista. (Iiskola-
Kesonen 2006, 77.) 
3.1.6 Yhteistyökumppanit  
Tapahtuman onnistunut muodostaminen edellyttää erilaisia 
yhteistyökumppaneita. Yhteistyökumppanit tulee valita järjestelmällisesti 
tapahtuman tarpeiden mukaan. Hyvä keino on jo ennalta ottaa selvää 
mahdollisista potentiaalisista yhteistyökumppaneista sekä heidän 
osaamisestaan ja taustoistaan. Hyvä tapahtumajärjestäjä perehtyy 
etukäteen yhteistyökumppaneihinsa, jotta tapahtumaa varten löydetään 
juuri oikeanlaiset toimijat. (Heikkinen & Muhonen 2003, 121.) 
 
Jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa tulisi kaikki mahdollinen tarvittava 
osaaminen kartoittaa. Tapahtumajärjestäjän tulisi selvittää, mitä osaamista 
on jo saatavilla omasta takaa ja mihin tarvitaan mahdollisia apuvoimia. 
Vaikka yhteistyökumppaneiden hankkiminen saattaakin varsin usein 
vaatia runsaita rahallisia resursseja, on yhteistyö usein hyvin 
hedelmällistä. Yhteistyökumppanuudessa on erittäin tärkeää varmistaa, 
että kumpikin osapuoli hyötyy yhteistyöstä yhtä paljon. 
(Tapahtumajärjestäjän opas, n.d.n., 10.)   
 
Tapahtumien yhteistyökumppaneiksi ja rahoitusavuksi tapahtumalle 
voidaan hankkia myös sponsoreita. Sponsorisopimukset ovat hyvin 
yleinen ja paljon käytetty markkinointikeino erilaisissa tapahtumissa. 
(Häyrinen & Vallo 2008, 74.) Heikkisen ja Muhosen (2003, 69) 
määrittelevät sponsoroinnin yksilön tai ryhmän imagon ostamiseksi sekä 
jonkin rakennuksen oikeuksien ostamista omiin markkinointiviestinnän 
tarkoituksiin. Tämän vuoksi sponsorointisopimukset sisältävät usein 
sopimuksia käyttöoikeuksista, mainostamisesta, rahallisista resursseista 
sekä mahdollisista muista oikeuksista ja velvollisuuksista.  
 
Tapahtuman sponsorointi on ennenkaikkea tilaisuus, jossa tapahtuman 
järjestäjä hankkii tapahtumalleen yhteistyökumppanin, joka ostaa 
oikeuden edistää omaa myyntiään tapahtumassa. Erilaisia tapahtumia voi 
sponsoroida esimerkiksi markkinoimalla tapahtumaa omille 
sidosryhmilleen sekä tukemalla järjestettävää tapahtumaa esimerkiksi 
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taloudellisesti. Nykypäivänä sponsoriyhteistyöt voivat myös olla sellaisia, 
joissa rahan sijaan sponsoroitavalle tapahtumalle annetaan jotakin 
materiaa. (Häyrinen & Vallo 2008, 75, 76.) 
3.1.7 Markkinointi 
Toteuttaakseen onnistuneen tapahtuman, on tapahtuman järjestäjän 
yhdistettävä tapahtuman markkinointi sekä tapahtumasta tiedottaminen. 
Kun tapahtumaa markkinoi, on yleisölle pystyttävä välittämään 
tapahtuman keskeinen sisältö. Sen vuoksi tapahtuman järjestäjällä on 
oltava selkeä mielikuva siitä, mitä tapahtuma osallistujalle tulee 
tarjoamaan. Markkinoinnin avulla pyritään saavuttamaan tapahtuman 
kohderyhmän huomio. Markkinointi on onnistunut silloin, kun halutut 
henkilöt osallistuvat tapahtumaan ja auttavat tapahtumajärjestäjää luomaan 
oikeanlaisen ilmapiirin sekä tarjoamaan ikimuistoisen kokemuksen 
vierailleen. (EventScotland 2006, 175.) 
 
Tapahtuman markkinoinnilla tavoitellaan varsin usein parempaa myyntiä 
sekä myynnin edistämistä. Jos tapahtuman tavoitteiksi on asetettu 
taloudellisia tavoitteita, on tapahtuman markkinoinnin osuttava 
kohdalleen. Tapahtuman markkinointia on syytä edistää mainostamalla 
tapahtumaa erilaisin keinoin. (Iiskola-Kesonen 2006, 56.) 
 
Tapahtumille on olemassa erilaisia markkinointikeinoja ja -kanavia. 
Kaikista yleisimpiä markkinointitapoja ovat perinteiset printit, kuten 
julisteet, flyerit ja esitteet, suoramarkkinointi esimerkiksi sähköpostitse tai 
kirjeitse, mediamainonta television tai radion välityksellä, 
Internetmainonta, kuten bannerit ja verkkosivut, ulko- ja sponsorimainonta 
sekä lehdistötilaisuudet ja -tiedotteet. Myös henkilökohtainen myyntityö 
on tärkeä apuväline tapahtumien markkinoinnissa. Vaikka tapahtuman 
tiedottaminen on pääasiassa ulkoista toimintaa, joka on suunnattu 
kohdeyleisölle ja tiedotusvälineille, tapahtumista täytyy muistaa tiedottaa 
myös sisäisesti. Tällöin tapahtumaa markkinoidaan tapahtumaa järjestävän 
yrityksen henkilökunnalle ja yhteistyökumppaneille. (Isohookana 2007, 
92, 93.) 
 
Hyödynnettävät markkinointikanavat on syytä valita tapahtuman luonteen 
mukaisesti, sillä toiset menetelmät voivat sopia eri tapahtumiin paremmin 
kuin toiset. Tapahtumien markkinointikeinoja valitessa usein huomioidaan 
myös tapahtuman kohderyhmä sekä tapahtumalle asetetut tavoitteet. Sen 
vuoksi onkin tärkeää olla selvillä kohderyhmänsä mieltymyksistä, sekä 
siitä, mistä heidät parhaiten voi tavoittaa. (Häyrinen & Vallo 2008, 54.) 
 
Ennen kuin konkreettista markkinointia voidaan toteuttaa, on 
tapahtumajärjestäjän syytä tarkastella järjestettävää tapahtumaa ja sen 
ominaisuuksia. Tapahtuman markkinointia ja sen tavoitteita voi analysoida 
suunnitella tapahtuman tavoitteiden, luonteen sekä ajankohdan avulla. 
Tapahtumasta voi myös laatia SWOT -analyysin, jota voi käyttää 
apuvälineenä markkinoinnin suunnittelussa. Tapahtuman markkinointia 
suunnitellessa on myös syytä huomioida, millaisia markkinointikeinoja 
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järjestäjä on aiemmin hyödyntänyt ja kuinka hyvin ne ovat tavoittaneet 
halutun kohderyhmän. (EventScotland 2006, 176.) 
 
Onnistunut markkinointi on toteutettu juuri oikealla paikalla oikeaan 
aikaan. Sen vuoksi tapahtuman markkinointia varten on tärkeää saada 
selville millainen tapahtuman kohderyhmä on ja kuinka  heille 
tapahtumasta tulisi kertoa. Tapahtumajärjestäjän tulee tehdä paljon 
taustatyötä oikeiden markkinointikanavien ja -keinojen löytämiseksi. Kun 
tapahtuman kohderyhmää selvitetään, on tärkeää saada selville mitä kautta 
halutut henkilöt tavoittaa parhaiten. Esimerkiksi perheille tulee 
markkinoida erilaisilla keinoilla kuin yksineläjille tai avopareille. (Iiskola-
Kesonen 2006, 56.) 
  
Markkinointisuunnitelma voi olla hyvä vaihtoehto mille tahansa 
tapahtumalle, sillä järjestelmällisellä markkinoinnilla saavuttaa usein 
parempia tuloksia kuin suunnittelemattomalla hakuammunnalla. 
Suunnitelman rakentaminen on viisasta aloittaa kartoittamalla ensin 
käytössä olevat resurssit. Mahdollisia markkinointitoimenpiteitä varten on 
syytä tietää millainen markkinointi sopii tapahtuman budjettiin. Budjetti 
mahdollistaa myös sen, minkälaiseen markkinointiin 
tapahtumajärjestäjällä on varaa. (EventScotland 2006, 178.)  
 
Markkinointisuunnitelmassa yhdistyvät kaikki ne markkinointia koskevat 
päätökset, jotka tapahtuman järjestäjä on tehnyt. Suunnitelmasta tulee 
käydä ilmi, mihin tapahtumajärjestäjä aikoo investoida ja mitä 
markkinointikanavia se tulee hyödyntämään. Suunnitelmaa varten on 
myös hyödyllistä selvittää, mitä tapahtuma kohdeyleisölle tarjoaa. Tämä 
on mahdollista saada selville hyödyntämällä asemointitekniikkaa 
(positioning). Asemoinnin eli positioimisen avulla tapahtumajärjestäjä voi 
selvittää, mitä etuja tapahtumalla on. Jokaisella tapahtumalla on oma 
valikoima etuja, joilla se houkuttelee vieraita ja erottuu kilpailijoistaan. 
Tällaisia etuja voivat olla esimerkiksi tapahtuman maine, sisältö tai 
ominaisuus tai erikoisuus, joka erottaa tapahtuman muista kilpailevista 
tapahtumista. Tämä ominaisuus tai erikoisuus voi olla esimerkiksi 
erityinen tapahtumapaikka, esiintyjä tai kokemus, jota tapahtuma 
vierailleen tarjoaa.  Tapahtuman kohderyhmä kiinnostuu tapahtumasta 
todennäköisemmin, kun tapahtumaa markkinoidaan kertomalla 
kohderyhmälle eduista, joita he tapahtumaan osallistumisesta saavat. 
(Dacko 2007, 338, 339, 397, 398.) 
3.2 Toteutusvaihe 
Tapahtuman perusteellisen ja järjestelmällisen suunnitteluvaiheen jälkeen 
koittaa h-hetki, tapahtuman konkreettinen toteuttaminen. Tapahtuman 
toteutusvaiheen Häyrinen & Vallo (2009, 153) jakavat kolmeen osa-
alueeseen: rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan sekä purkuvaiheeseen. 
Rakennusvaihe sisältää tapahtumapaikan sisustamisen. Ennen tapahtuman 
alkamista tapahtumapaikka saattaa vaatia muutoksia, joiden myötä 
tapahtumapaikka on soveliaampi tapahtuman järjestämistä varten. 
Esimerkiksi jos tapahtumalla on jokin teema, se voi edellyttää 
tapahtumapaikan koristelua, rekvisiitan paikalleen asettamista sekä muuta 
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yleistä siistintää. Rakennusvaiheessa tapahtumapaikka saa lopullisen 
ilmeensä, jolloin se valmistellaan tapahtuman alkua ja vieraiden 
saapumista varten.  
 
Aivan kuten teatteriesitykset, myös tapahtumat voivat vaatia 
kenraaliharjoituksen ennen tapahtuman varsinaista toteutusta. Tällaisessa 
tilaisuudessa tapahtuma käydään läpi kohta kohdalta kaikkien 
tapahtumaan osallistuvien toimijoiden kanssa. Kenraaliharjoitukset 
mahdollistavat tapahtuman kokeilun sekä mahdollisten viime hetken 
muutosten toteuttamisen. Jos tapahtumassa tarvitaan paljon tekniikkaa tai 
tapahtumassa on monia esiintyjiä, tapahtuma on syytä käydä vähintään 
kerran läpi ennen h-hetkeä, jotta kaikki varmasti on kunnossa varsinaista 
tapahtumaa varten. Kun tapahtuman järjestävät osapuolet ovat käyneet 
tapahtuman kenraaliharjoitusten muodossa läpi, saavat he varmuutta 
tapahtuman konkreettiseen toteuttamiseen. Tapahtumaan yhdessä 
valmistautuminen voi myös kohottaa tunnelmaa, kun toteutusta 
hienosäädetään yhdessä. Yleensä tapahtuman kenraaliharjoitukset pidetään 
päivää ennen tai mahdollisesti muutamia tunteja ennen varsinaisen 
tapahtuman alkua. (Häyrinen & Vallo 2003, 185, 186.) 
 
Tapahtumavaihe on usein näistä kolmesta lyhin, vaikka sen eteen on 
eniten nähty aikaa ja vaivaa. Kaikki suunnitelmat ja valmistelut käyvät 
toteen, kun tapahtuma konkreettisesti järjestetään. Kun tapahtuma alkaa, 
kaiken on oltava valmiina ja järjestäjien selvillä omista rooleistaan ja 
työtehtävistään. Jos tapahtumassa jokin menee pieleen, on henkilökunnan 
pystyttävä nopeaan ongelmanratkaisuun. Heidän on pystyttävä nopeasti 
toimimaan ja tekemään päätöksiä, jos jokin ei mene suunnitelmien 
mukaisesti. Hyvällä ennakoinnilla ja suunnittelulla virheitä voidaan 
välttää, jolloin tapahtuma etenee sulavasti eteenpäin. (Iiskola-Kesonen 
2006, 11, Häyrinen & Vallo 2008, 153.)  
 
Tapahtuman edetessä tapahtuman järjestäjän ja muun henkilökunnan on 
syytä tarkastella ympäristöä ja olla selvillä tapahtumaan osallistuvien 
henkilöiden tunnelmista. Tapahtumasta nauttimisen ohessa koko 
tapahtumaorganisaation aina yhteistyökumppaneista isäntiin ja 
vastuuhenkilöön on huolehdittava, että tapahtuma etenee suunnitelmien 
mukaisesti. Heidän on pidettävä huolta, että tapahtumassa kaikki on 
sujuvaa ja ohjelma on aikataulussa. (Häyrinen & Vallo 2003, 186.) 
 
Hyvällä valmistautumisella ja perusteellisella suunnittelulla tapahtuma 
sujuu hienosti, mutta jokin voi silti aina mennä vikaan. Sen vuoksi 
tapahtuman vastuuhenkilön ja muun henkilökunnan on pidettävä silmänsä 
ja korvansa avoimina, jotta he voivat toiminnallaan puuttua mahdollisiin 
ongelmatilanteisiin. Toiminta ja mahdolliset muutokset on toteutettava 
mahdollisimman huomaamattomasti ennen kuin tapahtuman vieraat ja 
muu yleisö huomaavat, ettei kaikki suju kuten on suunniteltu. Tapahtuman 
toteutuksessa projektipäällikön tai vastuuhenkilön rooli korostuu, sillä 
hänen roolinsa on huolehtia muun henkilökunnan toimista ja kannustaa 
heitä, sekä ylläpidettävä hyvää tunnelmaa tapahtumaa järjestävien 
osapuolten keskuudessa. (Iiskola-Kesonen 2006, 11.) Onnistuneen 
tapahtumatoteutuksen avaimet löytyvät yhteistyöstä ja hyvästä 
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havainnoinnista. Kun tapahtuman järjestäjät puhaltavat yhteen hiileen, 
tapahtuma voidaan saattaa loppuun saakka kunniakkaasti.  (Häyrinen & 
Vallo 2003, 187.) 
 
Tapahtuman sisältö on syytä olla suunniteltu etenemään järjestelmällisesti. 
Esiintyjät ja ohjelmanumerot tulee valita sen mukaan, mikä kohderyhmää 
kiinnostaa. Onnistunut tapahtumasisältö ottaa huomioon oikean 
ajoituksen, joka antaa osallistujille mahdollisuuden myös välillä hengähtää 
ja nauttia virvokkeista. Pieni yllätyksellisyys ei myöskään ole pahasta, 
joten tapahtumaa markkinoidessa kaikkia kortteja ei tule paljastaa. 
Luovalla tapahtumasuunnittelulla yleisö saadaan osallistumaan 
tapahtumaan sekä pidettyä heidän kiinnostuksensa taso koko ajan ylhäällä, 
joten tapahtuman sisältöön kannattaa panostaa. Yllätyksellisyyttä 
tapahtumaan lisätään usein tarjoilulla, esiintyjillä tai totutusta poikkeavilla 
järjestelyillä, joista tapahtumavieraille ei kerrota mitään etukäteen. 
(Häyrinen & Vallo 2008, 156, 157.)  
 
Kun tapahtuma on saatettu päätökseen, edessä on toteutuksen viimeinen 
osa, purkuvaihe. Tapahtuman päättymisen jälkeen vastuuhenkilön 
tehtävänä on huolehtia, että mahdolliset sotkut siivotaan, koristeet 
puretaan ja huolehditaan, että tapahtumapaikka saadaan alkuperäiseen 
kuntoonsa. (Häyrinen & Vallo 2008, 153; Iiskola-Kesonen 2006, 12.) 
3.3 Jälkimarkkinointivaihe 
Tapahtuman toteutuksen jälkeen tapahtumajärjestäjät eivät voi vielä 
huokaista helpotuksesta. Vaikka tapahtuman toteutus on jo itsessään 
ohitse, on edessä vielä paljon tärkeää tehtävää. Jälkimarkkinointivaihe tai 
tapahtuman päätösvaihe viimeistelee tapahtumaprosessin. 
 
Tapahtuman onnistumisen arvioimisen kannalta on tärkeää kerätä 
palautetta. Selkeimmän kuvan tapahtuman eri osapuolten tyytyväisyydestä 
ja tapahtuman onnistumisesta saa keräämällä palautetta ja kuuntelemalla 
kohderyhmän mielipiteitä. Tapahtumasta saadun palautteen perusteella 
tapahtumajärjestäjä voi analysoida onnistuikoi tapahtuma ja mitä 
seuraavalla kerralla voidaan mahdollisesti tehdä toisin. Palautteen 
tarkastelulla ja analysoinnilla yritys voi luoda pohjaa seuraavan 
tapahtuman suunnittelulle ottamalla oppia tehdystä työstä ja siitä saadusta 
palautteesta. (Iiskola-Kesonen 2006, 12.) 
 
Palautetta tapahtumasta kerätään usein tapahtuman jälkeen joko suullisesti 
puhelimessa, kirjallisella palautelomakkeella tai sähköpostin välityksellä. 
Kirjallinen palaute kerätään usein itse tapahtumassa ennen tapahtuman 
päättymistä tai jälkikäteen sähköpostitse tai kirjeitse lähettämällä. 
Nykypäivänä tapahtumien palaute kerätään pääasiassa sähköpostin kautta 
lähetettävällä palautelomakkeella tai Internetiin erilliseen palveluun 
rakennetulla kyselyllä. Sopiva ajankohta kyselyn lähettämiselle on 
muutama päivä tapahtuman jälkeen, jolloin tapahtuma on vielä tuoreessa 
muistissa. Kaikki osallistujat eivät ole yhtä halukkaita vastaamaan 
palautekyselyihin, mutta se on varsin tavallista. Palautelomake tulee laatia 
juuri sen tapahtuman mukaan, jonka analysoinnissa sitä tullaan 
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käyttämään ja se kannattaa säilyttää sisällöltään yksinkertaisena. 
Palautekyselyissä hyviä kysymyksiä ovat asteikkoihin perustuvat 
kysymystyypit. Esimerkiksi palautetta voidaan pyytää osallistujalta 
kertomalla asteikolla yhdestä viiteen (1-5) kuinka hyvin hän viihtyi 
tapahtumassa tai millaisen yleisarvosanan hän tapahtumalle antaisi. 
Kerätty palaute on syytä tallentaa muistiin ja kirjoittaa siitä esimerkiksi 
yhteenveto, joka voidaan esimerkiksi tapahtuman viimeisessä palaverissa 
käydä yhteisesti läpi. (Häyrinen & Vallo 2008, 171; Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2007, 192-194.) 
 
Palautteen ja sen analysoinnin ohella tapahtumajärjestäjien tulee kiittää 
tapahtumaan osallistuneita henkilöitä. Yritys voi järjestää kiittämistä 
varten erillisen tilaisuuden tai lähettää tapahtuman osanottajille 
kiitoskortin kirjeitse tai sähköpostin välityksellä. Perinteisesti kutsuvieraat 
saavat kiitoskortin yhteydessä myös jonkin lahjan tai lisämateriaalin 
tapahtumaan osallistumisen päätteeksi. Kaikki tapahtumaan osallistuneet 
henkilöt ansaitsevat kiitoksen olivatpa he sitten tapahtuman vieraita, 
esiintyjiä, isäntiä, tapahtumapaikan rakentajia tai muuta henkilökuntaa.   
(Häyrinen & Vallo 2008, 168-189; Iiskola-Kesonen 2006, 12.) 
3.4 Yhteenveto tapahtumasta 
Tapahtuman jälkeen, kun kiitokset on välitetty ja palaute tapahtumasta 
kerätty, moni yritys järjestää lopputapaamisen, jota voi kutsua myös 
yhteenvetopalaveriksi. Kun tapahtuman onnistuminen halutaan arvioida, 
saatu palaute tulee analysoida ja käydä yhteisesti läpi 
yhteenvetopalaverissa, johon osallistuvat yleensä yrityksen henkilökunta 
sekä tapahtuman järjestäjät. Yhteenvetopalaverit ovat suosittu menetelmä 
erityisesti silloin, kun järjestettävät tapahtumat ovat suuria ja 
taloudellisesti merkittäviä.  
 
Yhteenvetopalaveri järjestetään yleensä hyvissä ajoin tapahtuman 
järjestämisen jälkeen, jolloin käsiteltävät asiat ovat vielä selkeästi 
ajankohtaisia. Palaverissa käydään läpi saavutettiinko tapahtumalle 
suunnitteluvaiheessa asetetut tavoitteet. Tavoitteita voidaan peilata 
saatuun palautteeseen sekä esimerkiksi myyntilukuihin, jos tavoitteet ovat 
olleet taloudellisia. Yhteenvetopalaverin tarkoitus on luoda tapahtumasta 
dokumentti, jota voidaan myöhemmin hyödyntää esimerkiksi uuden 
tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa. Dokumentista olisi hyvä 
käydä ilmi missä tapahtuman järjestämisen osa-alueista onnistuttiin ja 
mikä kaipaa vielä hiomista. Myös tapahtuman budjetti kokonaisuudessaan 
on oleellinen osa tapahtumasta laadittavaa dokumenttia. Tapahtuman 
jälkeen järjestetty yhteenvetopalaveri on hyvä tapa päättää pitkä prosessi 
yhdessä, sekä käydä järjestelmällisesti läpi kuinka tapahtuma 
kokonaisuudessaan on sujunut. (Häyrinen & Vallo 2009, 174.) 
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4 ESIMERKKITAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN 
Seuraavaksi opinnäytetyön empiirisessä osassa kerrotaan kuinka 
tapahtuma järjestettiin. Kaikki suunnitteluvaiheesta organisointiin ja 
tapahtuman konkreettiseen järjestämiseen sekä jälkivaiheeseen kuvataan 
käyttäen apuna kirjallisista lähteistä koottua tietoperustaa Airaksisen ja 
Vilkan (2003) Toiminnallinen opinnäytetyö -kirjan ohjeiden mukaisesti 
raportoituna. Opinnäytetyön empiirinen osa perustuu tekijän 
havainnointiin ja päiväkirjamuistiinpanoihin, jotka muodostuvat 
tapahtuman konkreettisesta järjestämisestä.  
4.1 Suunnitteluvaihe 
Tapahtuman suunnitteluvaihe oli kaikista tapahtumavaiheista 
pitkäkestoisin ja merkittävin. Suunnitteluvaiheen huolellisesta 
toteutuksesta kerrotaan seuraavaksi käymällä läpi yksityiskohtaisesti 
suunnitteluun kuuluvia osa-alueita, joita ovat esimerkiksi tapahtuman 
lähtökohta sekä strateginen ja operatiivinen osa.  
 
Opinnäytetyöprosessi sai alkunsa villistä ideasta, joka lähetettiin 
sähköpostin välityksellä toimeksiantaja Sini Tarkkiselle joulukuussa 2013. 
Ensimmäinen tapaaminen opinnäytetyön tekijän ja toimeksiantajan välillä 
järjestettiin tammikuun 2014 alkupuolella, jolloin opinnäytetyön aiheesta 
keskusteltiin alustavasti. Idea tapahtumasta syntyi toimeksiantajan 
puolelta ja toimeksianto annettiin opinnäytetyön tekijälle 27.1.2014. 
Ideointi aloitettiin välittömästi, sillä tapahtuma oli päätetty järjestää jo 
kuluvan kevään aikana. Hollywoodin glamour -teemaa edustavan 
tapahtuman motiivina oli herättää positiivista huomiota ja viettää 
ikimuistoinen ilta kaikin puolin. Tarkempia tavoitteita tapahtumalle ei 
vielä tässä vaiheessa asetettu. 
 
Alun ideoinnin jälkeen tapahtumasta laadittiin alustavan suunnitelman 
raakaversio, jonka pohjalta tapahtumaa suunniteltiin. Suunnitelman 
raakaversio toimitettiin toimeksiantajalle 9. helmikuuta. Tapahtuman 
suunnittelussa ja organisoimisessa päätösvalta ja vastuu annettiin 
opinnäytetyön toteuttajalle, Pauliina Haapasalolle. Hän saa tarvittaessa 
pyytää avukseen mallitoimiston toimihenkilöitä, kuten malleja. 
Tarvittaessa joitakin osa-alueita tai tehtäviä saa delegoida muille 
henkilöille. 
 
Kun opinnäytetyön tekijä sai ensimmäisen kerran kuulla tiedon 
toimeksiannostaan, toimeksiantaja oli jo päättänyt tapahtumapaikan. Soul 
B -nimisen yökerhon edustajat ja opinnäytetyön tekijä tapasivat 
ensimmäisen kerran 17. helmikuuta. Tässä tapaamisessa pidettiin 
suunnittelupalaveri, jossa tapahtuman sisältöä ideoitiin. Palaverissa myös 
varmistui, että Hollywood Glamour VIP -viihdetapahtuman 
tapahtumapaikkana on Soul B -yökerho, joka sijaitsee Helsingissä 
Fabianinkatu 37 B:ssä.  
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Myös tapahtuman alustavasta aikataulusta sovittiin. Tämä tarkoitti 
käytännössä sitä, että tapahtuma alkaa perjantaina kello 20:00 ja päättyy 
yöaikaan kello 03:00. Tapahtuman suunnittelupalaverissa tehtiin myös 
päätös, jonka mukaan tapahtuma on ensiksi kutsuvierastilaisuus ja kello 
23:00 jälkeen tapahtumaan voi saapua kuka tahansa ostamalla pääsylipun.  
 
Palaverin lopuksi läsnä olleet henkilöt sopivat, mitä kukin tekee 
tapahtuman eteen. Soul B:n edustajat lupasivat pitää huolen esiintyjien 
hankkimisesta, tarjottavien järjestämisestä sekä tapahtumapaikan 
rakentamisesta ja ylläpidosta. Opinnäytetyön tekijän vastuulle asetettiin 
muotinäytöksen järjestely, vieraiden kutsuminen, mainosmateriaalien 
organisointi sekä median ja yhteistyökumppaneiden kontaktoiminen. 
Myös tapahtumapaikalle sijainneen niin sanotun tyhjän alueen täyttäminen 
kuului tekijän vastuualueisiin, sillä kyseiselle paikalle tuli keksiä jotakin 
kiinnostavaa sisältöä.  
 
Tapahtuman suunnitteluvaiheessa opinnäytetyön tekijä on halunnut koko 
ajan pitää mielessä tapahtuman teeman sekä sen, mitä tapahtumalla 
halutaan viestiä muille osapuolille. Kuten tietoperustassa on käynyt ilmi, 
on tärkeää kokonaisuuden kannalta, että kaikki sulautuu yhteen 
vaivattomasti. Hollywoodin glamour -teema voi jäädä epäselväksi, jos 
mukaan otetaan jokin elementti, joka ei sovi kokonaisuuteen. Tällöin 
teema tai tapahtuman viesti voi välittyä virheellisesti ja haluttu tunnelma 
ei välity toivotusti kohderyhmälle.  
 
Tapahtumamarkkinoinnin ollessa tärkeä osa yrityksen markkinointia ja 
muuta viestintää, kuten tietoperustassa kerrotaan, hyväntahtoisen 
tapahtuman järjestäminen on tuntunut hyvältä, strategiselta ratkaisulta 
toimeksiantajan tunnettavuuden lisäämiseksi. Tapahtuma myös 
mahdollistaa sen, että yritys voi nähdä jo olemassa olevia 
yhteistyökumppaneitaan ja vahvistaa näin suhdetoimintaansa.    
4.1.1 Strateginen osa 
Tapahtuman suunnitteluvaiheen aluksi selvitetyn lähtökohtatilanteen 
jälkeen tehtiin päätös ketjutapahtuman järjestämisestä. Tämä päätös oli 
oleellinen, sillä yrityksellä itsellään ei olisi ollut resursseja järjestää 
tapahtumaa kokonaan itse. Siksi valinta ketjutapahtumasta syntyi varsin 
helposti, koska tapahtuma tultaisiin järjestämään yhteistyössä yökerhon 
kanssa. 
 
Tietoperustassa ilmenee, että ketjutapahtuma tarjoaa useita 
mahdollisuuksia. Ketjutapahtuma mahdollistaa useiden yksittäisten 
kokonaisuuksien yhdistämisen tietyn teeman mukaiseksi, jolloin ne 
toteuttavat tapahtumalle määriteltyä teemaa ja tavoitteita. Koska 
opinnäytetyön tekijä on toiminut vastuuhenkilönä ja pääorganisoijana 
tapahtuman järjestämisessä, ketjutapahtuman toteutus on ollut looginen 
ratkaisu.  
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Tavoitteet määrittelivät sen, miksi tapahtuma halutaan järjestetään. 
Tapahtumalle asetettiin tavoitteita, joilla tavoiteltiin jonkinlaista etua tai 
hyötyä. Tavoitteiksi valittiin niin konkreettisia kuin tunnepohjaisiakin 
asioita, sillä tapahtuman luonne ei varsinaisesti tavoittele pelkkää 
rahallista hyötyä. Tavoitteet määriteltiin yhdessä toimeksiantajan sekä 
tapahtumapaikan edustajien kanssa, sillä on varsin perusteltua, että 
kumpikin osapuoli hyötyy ketjutapahtuman toteuttamisesta. Tavoitteiden 
tuli myös olla mitattavissa, jotta niiden myötä tapahtuman onnistumista 
voidaan jälkikäteen analysoida.  
 
Hollywood Glamour VIP -tapahtuman strateginen tavoite toimeksiantajan 
toiveesta oli järjestää mukava ja ikimuistoinen ilta, joka saa vieraat ja 
järjestävät osapuolet viihtymään. Tavoitteen onnistuminen päätettiin 
selvittää lähettämällä kutsutuille vieraille. Kyseinen tavoite on 
tietoperustaan verratessa laadullinen, sillä vieraille halutaan antaa 
tietynlainen kokemus, jota ei voi määrällisesti mitata.  
 
Toinen tapahtumaan liittyvä tavoite asetettiin yrityksen ja heidän 
toimintansa tunnettavuuden lisäämiseksi. Kyseessä on imagollinen tavoite, 
koska tapahtuman idea on herättää huomiota mediassa sekä levittää 
positiivista mielikuvaa toimeksiantajana olevasta yrityksestä. Tavoitteen 
onnistumista voidaan arvioida sen perusteella, ylittääkö tapahtuma 
mediakynnyksen ja kuinka moni eri median edustaja saapuu tapahtumaan. 
 
Konkreettisempia ja helpommin mitattavissa olevia tavoitteita olivat 
lipunmyyntitavoite, joka oli 200 kappaletta myytyjä lippuja. Koska 
tapahtuman onnistuneisuus oli tarkoitus selvittää, valittiin tavoitteiden 
joukkoon myös taloudellisia tavoitteita. Lipunmyyntitulojen lisäksi 
tavoitteisiin lisättiin vierastavoite, jonka tarkoituksena oli selvittää kuinka 
monta vierailijaa tapahtumassa kokonaisuudessaan kävi. Tavoitteeksi 
asetettiin 250-300 kävijää. Myös tapahtuman myyntituloille asetettiin 
tavoite, joka oli 25 prosenttia korkeampi myynti kuin normaalisti.  
Rahallisia tavoitteita ei asetettu, sillä myyntiluvut luokiteltiin salaiseksi 
tiedoksi. Tavoitteet valittiin pääasiassa tietoperustan ohjeiden mukaisesti 
sekä tapahtuman hyötyjä tavoitteisiin nähden verraten tapahtumapaikan 
edustajien toimesta.  
 
Aluksi toimeksiantaja valitsi tapahtuman järjestämisajankohdaksi 
huhtikuun. Mutta myöhemmin ajankohtaa siirrettiin, kun päivämääräksi 
toimeksiantaja vaihtoi 10.5.2014. Ensimmäisessä tapaamispalaverissa, 
jossa tapahtuman toteuttaja sekä tapahtumapaikan edustajat tapasivat 
ensimmäistä kertaa, päätettiin tapahtuma järjestää perjantaina 9.5.2014.  
 
Päivämäärän muuttamista perusteltiin toimeksiantajalle parempana 
viikonpäivänä, joka olisi soveliaampi erityisesti mediaa ja vieraita 
silmälläpitäen. Perjantai arkipäivänä on parempi vaihtoehto Helsingin 
seudulla kutsuvierastapahtumille, sillä lehdistöä ja muuta mediaa on 
huomattavasti vaikeampi saada saapumaan paikalle viikonloppuisin. 
Viikonloput ovat usein monilla ihmisillä vapaa-aikaa, jolloin he eivät 
välttämättä ole halukkaita tekemään työtä tai he saattavat jopa matkustaa 
muualle pääkaupunkiseudulta. Tapahtuman ajankohdan muuttaminen 
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perustui täysin aiempaan kokemukseen ja valinta todettiin perustelluksi. 
Tapahtuman järjestelyjen edetessä ja tietoperustaan verratessa 
päivämäärän valinta osoittautui onnistuneeksi, sillä tapahtumaa oli 
helpompi toteuttaa ja suunnitella, kun järjestämisajankohta oli asetettu 
arkipäivälle.  
 
Kun tapahtuman tavoitteet oli asetettu, seuraavaksi tehtiin päätös siitä, 
kenelle tapahtuma järjestetään. Kun ideana oli järjestää tunnelmaltaan 
rento viihdetapahtuma, joka edesauttaisi Mallitoimisto Pin-up.fi:n 
tunnettavuuden lisäämistä, kohderyhmäksi valikoitui suomalaiset 
julkisuuden henkilöt sekä median edustajat. Opinnäytetyön tekijä ehdotti 
myös, että voisi olla hyvä vaihtoehto kutsua myös Mallitoimiston nykyiset 
yhteistyökumppanit tapahtumaan mukaan. Heidän läsnäolonsa 
mahdollistaisi jälleennäkemisen sekä suhteiden ylläpitämisen, josta 
kerrotaan tarkemmin tietoperustassa. Tapahtumaan heidät kutsuttiin 
sähköpostitse lähetetyllä kutsulla, joka on opinnäytetyössä liite nro 4. 
 
Tapahtumapalaverissa, joka pidettiin perjantaina 14.3.2014 päätettiin, että 
tapahtuma on alusta alkaen avoin kaikille ja tapahtumaan myydään 
pääsylippuja. Alkuperäisessä suunnitelmassa tapahtuma oli aluksi 
kutsuvierastilaisuus ja vasta kello 23:00 jälkeen se olisi ollut avoin 
kaikille. Tähän muutokseen päädyttiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, 
koska tapahtumaan osallistuvia vieraita ei tahdottu luokitella. 
Toimeksiantaja piti tärkeänä, että kaikille halukkaille tarjotaan 
mahdollisuus olla Very Important Person. Tämä tarkoitti sitä, että kuka 
tahansa saisi tuntea itsensä tärkeäksi ja halutuksi vieraaksi.   
 
Suunnitelmavaiheessa oli aluksi varsin hyvin selvillä se, mitä ollaan 
järjestämässä. Tapahtuman luonne haluttiin säilyttää rentona, mutta 
juhlallisena, jotta se ilmentäisi tapahtuman glamour -teemaa. 
Tapahtumasta tahdottiin tehdä toimeksiantajansa näköinen, hyväntuulinen 
tapahtuma, jossa vieraat ja järjestäjät viihtyvät. Koska kohderyhmä tulisi 
koostumaan julkisuuden henkilöistä, mediasta ja yhteistyökumppaneista, 
ei tapahtumasta haluttu tehdä liian virallista tilaisuutta.  
 
Tapahtumalle valittu kohderyhmä olisi oikeastaan mahdollistanut hyvin 
monenlaisen tapahtuman järjestämisen. Mutta koska tapahtuman tarkoitus 
on tuoda julki toimeksiantajaa sekä heidän ideologiaansa huomiota 
herättämällä, haluttiin tapahtuman luonne pitää avoimena ja asenteeltaan 
rentona. Koska kyseessä oli ketjutapahtuma, oli olennaista järjestää 
sellainen tapahtuma, joka sisältää toimeksiantajaan sekä valittuun 
Hollywood glamour -teemaan sopivia elementtejä. 
4.1.2 Operatiivinen osa 
Aluksi oli olennaista miettiä kuinka tapahtuma järjestetään, eli miten 
kaikki toteutetaan. Kun tapahtuman toteutustapa valittiin, tehtiin yhdessä 
päätös hyödyntää ketjutapahtuman tuomia mahdollisuuksia. Tietoperustan 
teoriaosuuden ohjaamana ketjutapahtuma tuntui heti oikealta ja ainoalta 
vaihtoehdolta, sillä toimeksiantajalla ei olisi ollut tarpeeksi olennaisia 
resursseja tapahtuman toteuttamiseen. Koska alusta asti oli selvää, missä 
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tapahtuma tullaan järjestämään ja kuinka tapahtumapaikan edustajat 
tulevat tapahtuman järjestämisessä auttamaan, oli ketjutapahtuma ilmeinen 
valinta, johon oikeastaan ajauduttiin sen enempää muita vaihtoehtoja 
miettimättä. Vasta tapahtumaa tarkemmin suunnitellessa ja tietoperustaa 
hyödynnettäessä huomattiin, etteivät muut vaihtoehdot olleet edes 
mahdollisia tämänkaltaisen tapahtuman kohdalla.  
 
Ketjutapahtumaa hyödynnettäessä tapahtuman organisoija sai 
mahdollisuuden keskittyä vain tiettyihin vastuualueisiin, jolloin erinnäisiä 
työtehtäviä ja vastuita on pystytty delegoimaan muille osapuolille. Näin 
resursseja on ollut käytettävissä enemmän, kun kaikki vastuu ei ole vain 
yhdellä henkilöllä. 
 
Kun ketjutapahtuma päätettiin valita, oli entistäkin tärkeämpää, että 
tapahtumaa suunnitellaan järjestelmällisesti. Kun tapahtumaa ei järjestetä 
täysin itse, vaan siihen hankitaan osia ja toteutuksia muualta, oli tärkeää 
pitää huolta, että tapahtuman idea ja teema välittyy kaikille osallistuville 
osapuolille. Tästä pidettiin huolta siten, että jokainen osapuoli sai 
samanlaisen tiedonannon tapahtumasta, sen tavoitteista, ideasta sekä 
luonteesta. Osapuolille tapahtumasta kerrottiin usein sekä suullisesti että 
kirjallisesti esimerkiksi sähköpostin välityksellä annettavalla 
tiedonannolla. Oli tärkeää, että jokainen osapuoli saa tiedon samanlaisena 
riippumatta siitä, millä tavalla he tapahtuman järjestämiseen osallistuvat. 
Viestinnässä samanlaisen tiedon välittäminen varmistettiin esimerkiksi 
siten, että jokainen osapuoli sai tapahtumabriefin, jota esitellään 
tarkemmin kohdassa 5.1.4. Kun tapahtuman tietoja annettiin niitä 
tarvitseville osapuolille, tiedonannon jälkeen myös varmistettiin, että 
osapuolet olivat ne ymmärtäneet. Tämä tapahtui sähköpostitse tai 
kasvotusten tiedustelulla ja tapahtumasta keskustelemalla. Osapuolet 
saivat myös halutessaan esittää tarkentavia kysymyksiä tapahtumaan 
liittyen niin puhelimitse, kasvotusten kuin sähköpostin välitykselläkin.  
 
Kuten Häyrinen ja Vallo (2008, 105-107) painottavat teoksessaan tulee 
tapahtumaa järjestettäessä koko tapahtumaprosessin ajan huolehtia, että 
tapahtuman idea sekä teema otetaan huomioon. Siksi koko 
suunnitteluvaiheen ajan opinnäytetyön toteuttaja piti huolen, että teemaa 
kunnioitetaan ja että kaikki saavat samanlaisen informaation tapahtumaan 
liittyen. Tuntui myös aivan itsestäänselvältä, että jos tapahtumasta haluaa 
onnistuneen ja mutkattoman toteutuksen, täytyy kaikki tieto tapahtumasta 
välittää samalla tavalla jokaiselle osapuolelle.  
 
Kun päätös ketjutapahtumasta oli valmis, oli selkeää miettiä seuraavaksi 
millainen tapahtuma järjestetään. Tapahtuman sisältöä oli helppo 
suunnitella, sillä aivan idea-asteesta saakka oli tapahtuman kannalta ollut 
selvää, että tapahtumassa järjestetään muotinäytös. Näytöksessä oli alusta 
asti tarkoitus esitellä Muotiputiikki Helmi -nimisen yrityksen tuotteita. 
Päätös muotinäytöksestä oli syntynyt toimeksiantajan puolesta jo silloin, 
kun tapahtuma oli vasta ideointivaiheessa. Koska tapahtuman idea oli 
herättää huomiota ja levittää toimeksiantajan ideologiaa hymyilevistä, 
kauniista ja onnellisista naisista, muotinäytös tuntui hyvältä ratkaisulta 
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esitellä yrityksen toimintaa mallien avulla. Muotinäytös oli myös 
naisellinen ratkaisu, koska toimeksiantaja on mallitoimisto. 
 
Kun alusta asti oli selvillä, että tapahtumassa järjestetään muotinäytös, 
tapahtuman muuta sisältöä pystyi rakentamaan näytöksen ympärille 
tapahtuman teemaa sekä Mallitoimisto Pin-up.fi:n ideologiaa kunnioittaen. 
Koskat tietoperustassa annettiin erilaisia ehdotuksia siitä, kuinka 
tapahtuman teemaa voitaisiin ilmentää esimerkiksi musiikin avulla, oli 
selkeää, että tapahtuma tarvitsee myös musiikkia. Sovittiin, että koska 
tapahtumapaikan edustajat omistavat useita konktakteja eri esiintyjiin, he 
pitävät huolen tapahtuman musiikillisesta puolesta. Yhdessä suunniteltiin, 
että tapahtumaan hankitaan sekä dj että bändi, jotta tapahtumaan saadaan 
teeman mukaista musiikkia koko tapahtuman ajaksi. Esiintyjät myös 
päätettiin valita sen mukaan, että he ovat jo tunnettuja kasvoja Helsingin 
yöelämässä.  
 
Tapahtuman esiintyjiksi pyydettiin Dj Lord Fattya, joka lupasi tuoda 
mukanaan myös vierailevan artistin. Tapahtumaan myös haluttiin 
livebändi, joten esiintyjäksi kysyttiin Red Hot -nimistä yhtyettä, joka 
varmisti tulevansa mukaan tapahtumaan soittamaan akustisen keikan. 
Kumpikin artisti lupasi soittaa Hollywood -teemaan soveltuvaa, mukaansa 
tempaavaa musiikkia, joka korostaisi teemaa ja ylläpitäisi tunnelmaa 
yhdessä ihastuttavien ja hymyilevien pinup -mallien kanssa.  
 
Tapahtuman sisältö, sekä ohjelma valittiin sen mukaan, että se palvelee 
Häyrisen ja Vallon (2008) ohjeiden mukaisesti sekä tapahtuman teemaa, 
ideaa että kohderyhmää. Kokonaisuuden yhdessä pitäminen oli välillä 
hankalaa, kun tapahtuman sisältöä mietittiin. Onneksi eri vaihtoehtoja 
vertaamalla saatiin kasattua kokonaisuus, joka edustaa parhaiten 
tapahtumaa ja toimeksiantajaa.  
 
Koska tapahtuma järjestetään tehtävää opinnäytetyötä varten, ei ollut 
vaikeaa päättää kuka tapahtuman järjestämisestä vastaa. Tapahtuman 
suunnittelu, organisointi ja toteutusvastuuu annettiin opinnäytetyön 
tekijälle, joka sai valtuudet delegoida itse valitsemiaan osa-alueita muille 
toimijoille, jos hän näkee sen tarpeelliseksi. Opinnäytetyön tekijä toteuttaa 
tapahtuman yhdessä Soul B -yökerhon edustajien ja Mallitoimisto Pin-
up.fi:n kanssa, sillä nämä kolme tahoa ovat olennaisimmat tapahtuman 
kannalta.  
 
Opinnäytetyön tekijä vastaa kokonaisuudessaan käytännön järjestelyistä 
niillä osa-alueilla, joita ei ole delegoitu muiden vastuulle. Käytännössä 
tämä tarkoittaa sitä, että opinnäytetyön tekijä vastaa koko tapahtuman 
organisoimisesta. Tämä pitää sisällään niin tapahtuman 
suunnitteluprosessin ja aikataulutuksesta huolehtimisen, vieraiden 
valitsemisen ja kutsumisen sekä median edustajien kontaktoimisen. 
Tapahtuman pääorganisoijan työtehtäviin kuuluivat myös viestinnän 
toteuttamisen kaikkien tapahtuman osapuolten kanssa. Tärkeä työtehtävä 
oli myös löytää tarvittaville mainosmateriaaleille, kuten julisteille, 
flyereillä ja kutsukorteille graafikko, joka tarvitsi myös olennaisen 
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ohjeistuksen. Myös vastuu tapahtuman yhteistyökumppanien 
hankkimisesta ja jälkimarkkinoinnista asetettiin opinnäytetyön tekijälle. 
 
Myöhemmin tapahtuman toimeksiantaja kuitenkin muutti suunnitelmia 
hieman, sillä hän halusi itse huolehtia vieraiden kutsumisesta 
valitsemallaan tavalla. Tämän muutoksen myötä opinnäytetyön tekijän 
vastuualueeseen ei kuulunut vieraiden kutsuminen sekä median 
kontaktoiminen.  
 
Opinnäytetyön tekijä toimi tapahtuman järjstämisessä eräänlaisena 
projektipäällikkönä, vaikka tällaista nimikettä hänestä ei koskaan 
käytettykään. Vastuu tapahtumasta oli pääasiassa hänellä, joten hän toimi 
tapahtuman vastuuhenkilönä.  
 
Tapahtuman tarjoilupuolesta, käytännön järjestelyistä tapahtumapaikalla 
sekä esiintyjien hankinnasta vastasi tapahtumapaikan edustajat, jotka 
kokivat näiden vastuualueiden huolehtimisen itsestäänselvyydeksi. Koska 
heillä oli jo entuudestaan kontakteja esiintyjien hankintaan sekä 
tarjottavien järjestämiseen, oli looginen valinta antaa heidän hoitaa 
kyseiset järjestelyt.  
 
Tapahtumassa keskeisenä sisältönä oleva Muotiputiikki Helmen 
muotinäytös ja sen järjestely delegoitiin Mallitoimisto Pin-up.fi:n mallien 
hoidettavaksi. He saivat valita tarvittavat mallit, jotka osallistuvat 
tapahtumaan. Opinnäytetyön tekijä huolehti kuitenkin mallien 
ohjeistuksesta, joka sisälsi tapahtumabriefin (Liite 1.) ja 
tapahtumakäsikirjoituksen (Liite 2.). 
4.1.3 Tapahtumabrief 
Tapahtuman suunnitteluvaiheeseen sisältyi muutama tapaaminen, joissa 
osapuolten välillä keskusteltiin tapahtumaan liittyvistä asioista, pääasiassa 
tapahtuman tavoitteista, aikataulusta sekä sisällöstä. Myös siitä, kuinka 
asioita tapahtuman eteen toteutetaan, käytiin paljon tapaamisissa läpi.  
 
Tapahtumapalavereissa keskustelluista asioista tehtiin tiedonantoja myös 
niille osapuolille, jotka eivät olleet paikalla. Nämä tiedonannot, sekä muut 
tapahtumaan liittyneet keskustelut käytiin puhelinkeskusteluiden ja 
tapaamisten lisäksi myös toimeksiantajan Facebookiin tekemän salaisen 
ryhmän kautta. Facebook -ryhmä oli toimiva apuväline nopeaan 
viestintään, sillä osapuolet asuivat usein sellaisen välimatkan päässä 
toisistaan, ettei kaikista asioista voinut järjestää palaveria, jossa asiasta 
oltaisiin päästy keskustelemaan kasvotusten. Facebook -alusta tuki myös 
hyvin tiedonkulkua, mutta se ei silti ollut kaiken tiedonvälityksen 
pääväylänä.  
 
Tapahtumapalaverien pohjalta laadittiin tapahtumabrief, joka välitettiin 
tapahtuman osapuolille 2.4.2014. Briiffaus laadittiin tietoperustan pohjalta 
ja apuvälineenä hyödynnettiin Häyrisen ja Vallon (2008, 149) 
tapahtumabriefin ohjeistusta. Tapahtumabrief on liite nro 1.  
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Viimeisen suunnittelupalaverin, joka pidettiin 28.4.2014, jälkeen 
tapahtuman järjestäville osapuolille toimitettiin varmistunut aikataulu. 
Aikataulu toteutettiin tapahtumakäsikirjoituksen muodossa. 
Tapahtumakäsikirjoitus on liite nro 2. 
4.1.4 SWOT -analyysi 
Tapahtuman suunnitteluosassa tapahtumasta luotiin SWOT -analyysi. 
Laatimisessa käytettiin apuna tietoperustaa, erityisesti Iiskola-Kesosen 
(2006, 10) sekä Bakerin (2007, 91, 92) teoksia. Tapahtumasta laadittiin 
neliosainen SWOT -analyysitaulukko, joka sisältää tapahtuman 
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet opinnäytetyön 
tietoperustan mukaisesti listattuna.  
 
Taulukko 1. SWOT -analyysi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuten taulukosta voi nähdä, järjestettävällä tapahtumalla on olemassa 
useita vahvuuksia. Ensimmäinen niistä on se, että kun halutaan järjestää 
hyväntuulinen viihdetapahtuma, jossa teemana on Hollywoodin glamour, 
tapahtuma edustaa hyvin toimeksiantajaa. Mallitoimisto Pin-up.fi on 
tunnettu iloisesta elämänasenteestaan ja tavastaan tuottaa iloa, joten 
tämänkaltaisen tapahtuman järjestäminen kuvastaa hyvin itse yritystä, jolle 
tapahtuma järjestetään. On tärkeää, että tapahtuma on järjestäjänsä 
näköinen, joten vakavahenkinen tapahtuma ei olisi tullut 
kysymykseenkään.  
 
Tapahtuman vahvuudeksi voi asettaa myös Mallitoimiston sekä 
tapahtumapaikan edustajien aiemman kokemuksen tapahtumista sekä 
tapahtumien järjestämisestä, mikä on tärkeä etu, kun halutaan järjestää 
tapahtuma onnistuneesti. Aiempi kokemus tuo järjestämisprosessiin 
arvokasta tietotaitoa, jota voi hyödyntää yhdessä opinnäytetyötä varten 
kerätyn tietoperustan kanssa. Aikaisempi kokemus tuo myös laajan 
kontaktiverkoston, jota tarvitaan erityisesti, kun järjestetään 
ketjutapahtumaa.  
 
Vahvuudet                                                 Heikkoudet                                                
Tapahtuma kuvastaa yritystä             Taloudelliset resurssit                       
Kokemus erilaisista tapahtumista                                                                       
Laaja kontaktiverkosto                                                                                          
Mielenkiintoisuus                                                                                                  
Mahdollisuudet                                      Uhat                                                             
Uudet kontaktit                                      Sää                                                              
Suhdetoiminta                                      Yhteistyökumppanit                         
Julkisuus                                                 Kutsutut henkilöt eivät saavu          
Tapahtuman järjestämiskokemus    Media ei kiinnostu                            
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Koska ketjutapahtuma kasataan useista muualta hankituista osista, kuten 
tietoperustassa kerrotaan, on tärkeää, että valmiita kontakteja on jo 
hyödynnettävissä. Tämä mahdollistaa sen, että osan tapahtuman 
elementeistä voi hankkia jo ennalta tutuilta toimijoilta, eikä verkkoja 
tarvitse heittää täysin vieraisiin vesiin. Kun kontaktiverkoston kautta 
tapahtumaan mukaan saa tuttuja henkilöitä, myös saatavien palvelujen ja 
avun laatu on taattu.  
 
Vahvuudeksi ja kilpailueduksi laskettiin myös toimeksiantajan 
mielenkiintoisuus ja tunnettavuus mediassa, sillä se voi madaltaa 
kohderyhmän kynnystä saapua osallistumaan tapahtumaan. Myös 
tapahtuman erikoinen teema voi lisätä mielenkiintoa ja tehostaa muun 
muassa tapahtuman mainontaa.  
 
Kyseisen tapahtuman järjestämisessä on yksi selkeä heikkous, joka on 
rahallisten resurssien puutteellisuus. Kun rahallisia resursseja ei ole 
käytettävissä kovinkaan paljon, voi olla ettei tapahtuman teemaa saa 
ilmennettyä tarpeeksi tehokkaasti. Koska raha mahdollistaa usein paljon, 
voi olla, että tapahtumasta saataisiin entistäkin näyttävämpi ja isompi 
tapahtuma, jos rahallisia resursseja olisi ollut enemmän käytettävissä. 
Mutta koska rahalliset resurssit olivat varsin pienet, se merkitsi sitä, että 
suunnitteluvaiheessa tuli hyödyntää vaihtoehtoisia toimintamenetelmiä 
muutaman idean kohdalla.  
 
Selkeä mahdollisuus tapahtumalle oli uusien kontaktien saaminen 
tapahtuman järjestämisen kautta. Tapahtuma myös mahdollistaa 
suhdetoiminnan ja etenkin yhteistyökumppaneiden välisen siteen 
vahvistamisen. Mahdollisuuksien joukkoon lisättiin myös median tuoma 
julkisuus. Myös tapahtuman toteuttamisesta saatava kokemus laskettiin 
mahdollisuudeksi, sillä se voi tuoda tärkeää lisätietoa tulevien tapahtumien 
järjestämiseen.  
 
Kun SWOT -analyysiä varten pohdittiin tapahtumaa mahdollisesti 
uhkaavia tekijöitä, ensimmäisenä mieleen tulivat Suomen sääolosuhteet, 
jotka ovat usein hyvin arvaamattomia. Koska tapahtuman sisällöstä osa 
toteutetaan ulkotiloissa, voi sää olla uhka. Tätä uhkaa silmälläpitäen 
tapahtuman ohjelman ulko-osuus on suunniteltu niin, että se voidaan 
tarpeen tullen toteuttaa myös sisätiloissa.  
 
Tapahtuman uhaksi katsottiin myös kuuluvan yhteistyökumppaneiden 
hankkimisen vaikeudet, sillä olisi aivan mahdollista, ettei tapahtuma saisi 
yhtään potentiaalista yhteistyökumppania lähtemään mukaan tapahtuman 
järjestämiseen. Jos yhteistyökumppanit eivät kiinnostuisi tapahtumasta ja 
lähtisi mukaan toteutukseen, tapahtuman sisältö voisi jäädä varsin 
vaisuksi. Muita mahdollisia uhkia tapahtumalle ovat myös kutsuttujen 
vieraiden poisjääminen sekä median kiinnostuksen tavoittamattomuus, 
jolloin tapahtuma tuskin tulisi saamaan mediassa näkyvyyttä.  
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4.1.5 Rahoitus 
Kun tapahtuman toteutusta suunniteltiin, ilmeni, ettei toimeksiantaja anna 
tapahtumalle lainkaan rahallisia resursseja. Tämä tarkoitti, että tapahtuma 
oli järjestettävä niin sanotulla nollabudjetilla, mikä hankaloitti useamman 
asian toteutusta ja hankintaa. Vastaavasti tapahtumapaikalla ja sen 
edustajilla oli oma budjettinsa, sillä heidän vastuualueeseensa kuului 
kaiken tarjoilun toteuttaminen sekä esiintyjien hankkiminen.  
 
Kun budjetin toteuttamista täytyi selkeästi tietoperustan ohjeista poiketen 
soveltaa kyseisen tapahtuman kohdalla, ei se kuitenkaan lannistanut 
tapahtuman toteuttamista missään vaiheessa. Päinvastoin tämänkaltainen 
haaste vain ruokki luovuutta, kun tapahtumaa tuli toteuttaa ilman rahallisia 
resursseja. 
 
Tapahtumalle laaditun budjetin sisältämiä summia ei opinnäytetyössä 
voida esittää, sillä ne ovat salaista tietoa. Budjettia varten laadittu taulukko 
on liite nro 3. 
 
Tapahtuman budjetti jaettiin markkinointi-, ohjelma-, tapahtumapaikan 
ehostus- ja tarjoilukuluihin sekä muihin menoihin. 
Markkinointimateriaaleja hankittaessa kuluja aiheutui ainoastaan 
mainosjulisteiden ja flyerien painatuksesta. Koska toimeksiantaja antoi 
tapahtumalle nollabudjetin, mainosmateriaalien toteuttajaa oli aluksi 
hankala saada. Onneksi mainosjulisteet, kutsukortit sekä flyerit saatiin 
toteutettua erään graafikko-opiskelijan avustuksella, joten niistä ei 
aiheutunut tapahtumalle kuluja. 
 
Kun tapahtumaan järjestettiin sisältöä ja ohjelmaa, aiheutui kuluja 
esiintyjäpalkkioista. Myös tapahtumapaikan ehostamista varten vuokrattu 
punainen matto merkittiin kuluihin. Koska tapahtumassa on myytävänä 
syötävää ja juotavaa vieraille, aiheutuu näistä tarjottavista kuluja 
tapahtumalle. Muut pienet, yksittäiset kulut merkitään budjetissa muut 
menot -kohtaan.  
 
Budjetin kulujen kattamiseksi laadittu rahoitussuunnitelma pitää sisällään 
tapahtumasta saatavat tulot, joilla menot aiotaan kattaa. Tuloja 
tapahtumalle saadaan niin pääsylippujen myymisestä sekä baarin juoma- 
ja ruokamyynnistä. Kohtaan muu myynti merkitään tapahtuman 
stailauspisteestä saadut tulot. Koska tapahtumalle ei hankittu 
sponsorisopimuksia tai muuta rahoitusta,  tapahtumasta aiheutuneet kulut 
tulisi kattaa saaduilla tuloilla. 
4.1.6 Yhteistyökumppanit 
Mahdollisesti kaikista haastavin vaihe oli yhteistyökumppaneiden 
saaminen tapahtumalle. Kontaktien saaminen toimeksiantajalta sekä 
yökerhon edustajilta oli varsin vaivatonta, mutta itse 
yhteistyökumppaniehdokkaiden kontaktoiminen aiheutti jonkin verran 
päänvaivaa. Itse asiallisen ensikontaktin tekeminen ei ollut hankalaa, 
mutta yhteydenottoja sai odottaa varsin kauan. Joskus vastausta saattoi 
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odottaa jopa useamman viikon, vaikka potentiaalinen yhteistyökumppani 
olikin jo ehtinyt osoittaa olevansa kiinnostunut osallistumisesta 
tapahtumaan.  
 
Koska tapahtumapaikalla oli olemassa tyhjä tila, joka tarvitsi jonkinlaisen 
huomiota ja kiinnostusta herättävän, teemaan sopivan elementin, 
tapahtuman pääorganisoija otti yhteyttä Cango & Rinaldi -tuotemerkin 
suomalaiseen edustajaan. Neuvotteluja yhteistyöstä käytiin pääasiassa 
sähköpostitse, jolloin kaikki olennainen informaatio aina tapahtuman 
tavoitteista teemaan ja järjestämisyksityiskohtiin saatiin välitettyä 
kokonaisuudessaan edustajalle, jota houkuteltiin saapumaan tapahtumaan 
myymään tuotteitaan vieraille. Cango & Rinaldi perui kuitenkin 
osanottonsa myöhemmin. 
 
Tapahtumapaikalla olevaan tyhjään tilaan organisoitiin stailauspiste. 
Stailauspisteessä kolme mallitoimiston mallia tulisivat stailaamaan kaikille 
halukkaille maksua vastaan Hollywood -lookin. Asiakas saisi glamourisen 
kampauksen sekä huolitellun meikin, tai vastaavasti vain toisen niistä näin 
halutessaan. Paikalla ollut valokuvaaja ottaisi kuvia korvausta vastaan 
stailatuista asiakkaista, jotka saisivat myöhemmin sähköpostitse 
valokuvan itsestään.  
 
On myös varsin ilmeistä, että yksi tapahtuman yhteistyökumppaneista oli 
Soul B -yökerho, joka osallistui tapahtumaan tarjoamalla 
tapahtumapaikan. Yökerhon edustajat olivat suuri apu, sillä he lupasivat 
huolehtia tarjoilupuolesta, sekä esiintyjien hankinnasta. He vastasivat 
myös muista pienistä järjestelyistä, jotka olivat sidottuina 
tapahtumapaikkaan. Tällaisia olivat esimerkiksi muotinäytöksen catwalkia 
rakennettavan lavan hankkiminen ja rakentaminen tapahtumaa varten.  
 
Tapahtuman musiikista vastaavat dj sekä bändi kuuluvat myös tapahtuman 
yhteistyökumppaneihin, sillä ilman heitä tapahtuman tunnelma jäisi 
puutteelliseksi. Dj Lord Fatty ja bändi Red Hot saatiin osallistumaan 
tapahtumaan tapahtumapaikan edustajien avustuksella, joilla oli aiempia 
kontakteja kyseisiin esiintyjiin.  
 
Muotiputiikki Helmi lukeutui myös tapahtuman yhteistyökumppaneihin, 
sillä sen muotinäytös kuului tapahtuman kohokohtiin. Kyseinen 
yhteistyökumppani oli mukana tapahtumassa jo silloin, kun se oli vasta 
ideointivaiheessa. Yhteistyökumppanin tapahtumalle järjesti 
toimeksiantaja, joka sai vaatteita ja asusteita myyvän yrityksen 
innostumaan tapahtumaideasta.  
 
Tapahtumalle suunniteltiin myös jonkinlaisen juomasponsorin hankintaa 
ja tapahtumapaikan edustaja ehdottikin potentiaaliseksi vaihtoehdoksi 
Peroni -olutta. Opinnäytetyön tekijä oli kyseisen merkin edustajaan 
yhteydessä ensin sähköpostitse ja myöhemmin puhelimitse. 
Puhelinkeskustelun välityksellä sovittiin tarkemmista yksityiskohdista, 
sillä kaikki tieto tapahtumasta kokonaisuudessaan välitettiin sähköpostitse. 
Päätös tapahtumaan osallistumisesta syntyi myös puhelimitse, mikä oli 
hieno saavutus tapahtuman järjestämiselle. Peroni on tapahtuman 
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juomasponsori, jonka myötä he välittävät tapahtuman järjestäjälle sovitun 
määrän juomalaatikoita sekä mainontamateriaalia, joka tapahtumassa on 
esillä. Peronin mukaan lähtöön vaikuttivat tapahtuman sopivuus tuotteen 
brändiin sekä kiinnostus paikalle saapuvaa mediaa kohtaan.  
4.1.7 Markkinointi 
Tapahtuman markkinointia varten tarvittiin mainosmateriaaleja, joita ovat 
julisteet, flyerit sekä kutsukortit. Julisteista tuotettiin sekä digitaaliset että 
paperiset versiot, joiden avulla tapahtumaa mainostettiin.  
 
Mainontamateriaaleja toteuttamaan kyseltiin useampaakin tahoa, joista 
parhaaksi vaihtoehdoksi valikoitui graafisen alan opiskelija. Hänelle 
ohjeistettiin selkeästi, millainen tapahtuma on kyseessä ja mitä 
mainosmateriaaleilta edellytetään. Esimerkiksi hänelle kerrottiin, että sekä 
julisteen, flyerien ja kutsukorttien on oltava tyylillisesti yhtenäisiä. 
Mainosmateriaalien ulkonäön, eli värimaailman, asettelun ja fonttien, 
suhteen graafikko sai vapaat kädet. Materiaaleissa käytettävä 
kuvamateriaali valittiin itse yhdessä muutaman Mallitoimisto Pin-up.fi:n 
mallin kanssa.  
 
Mainosmateriaalien ulosannin kannalta tärkeintä oli, että ne edustavat 
tapahtuman teemaa sekä toimeksiantajaa. Tämän tiedon perusteella 
graafikko valitsi materiaaleille naisellisen värimaailman, joka soveltui niin 
tapahtuman Hollywood glamour -teemaan sekä ihastuttavia malleja 
edustavan Mallitoimisto Pin-up.fi:n luonteeseen. Herkullinen 
vaaleanpunainen sävy oli myös oivallinen valinta vuodenaikaan nähden, 
mistä graafikko sai kiitoksia opinnäytetyön tekijältä.  
 
Kun graafikko oli saanut tehtävistä materiaaleista ensimmäiset vedokset 
valmiiksi, lähetti hän ne sähköpostitse opinnäytetyön tekijälle. 
Ensimmäisistä malleista annettiin palautetta, jonka mukaan graafikko 
valmisti lopulliset versiot. Ensimmäisen version arvioinnin jälkeen 
mainokseen käytettävä kuva päätettiin vaihtaa toiseen, sillä 
mainosmateriaaleja varten löydettiin parempi vaihtoehto.   
 
Mainosjuliste sisältää tapahtuman kannalta kaiken olennaisen tiedon, 
esimerkiksi tapahtuman ajankohdan ja tapahtumapaikan osoitteen, sekä 
pääsylippujen hinnan. Myös tapahtuman esiintyjien nimet ovat näkyvillä 
mainoksessa. Tapahtuman mainosjulisteessa keskeisessä osassa ovat myös 
tapahtuman järjestäjän sekä yhteistyökumppaneiden logot. Mainosjuliste 
on liite 5. 
 
Flyerissä kaikista tärkeimmät tiedot, kuten tapahtumapaikka, ajankohta ja 
pääsylippujen hinnat on laitettu näkyviin hyödyntäen suurta fonttikokoa. 
Flyerin sisällöstä ilmenee myös tapahtuman teema sekä pukukoodi. Myös 
tapahtuman yhteistyökumppanien ja järjestäjän logot ovat näkyvillä 
alareunassa. Flyer on liite nro 6. 
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Mainosjuliste sekä flyer toimitettiin sähköpostin välityksellä materiaalien 
painattamisesta huolehtivalle yritykselle, joka sijaitsee Virossa. Painetut 
mainosmateriaalit toimitettiin tapahtumapaikalle postitse. 
 
Tapahtuman mainosjulisteita laitettiin näkyville eri puolille Helsinkiä niin 
kaduille kuin valittujen liikkeiden ikkunoihin ja ilmoitustauluille. Julisteita 
sekä flyereitä oli myös nähtävillä tapahtumapaikalla ja niitä jaettiin heidän 
asiakkailleen, kun he saapuivat viettämään iltaa Soul B:hin tapahtumaa 
edeltävinä viikkoina. Perinteinen mainontamuoto, eli julisteet ja flyerit, 
valittiin yhdeksi tapahtuman markkinointikeinoksi sen vuoksi, koska 
tapahtumapaikan edustajat olivat kokeneet sen vuosien saatossa yhä 
toimivaksi ratkaisuksi. Perinteinen juliste sopi myös tapahtuman teemaan, 
minkä vuoksi sitä haluttiin hyödyntää markkinoinnissa.  
 
Tapahtuman muuta markkinointia varten opinnäytetyön tekijä loi 
Facebook -sivustolle tapahtuman, jonka kautta järjestettävää tapahtumaa 
oli mahdollista mainostaa. Tapahtuman kuvauksessa kerrottiin tapahtuman 
ajankohdasta, teemasta, järjestäjistä, sisällöstä sekä tapahtumapaikasta. 
Tällainen mainostustapa valittiin siksi, että se on edullinen ja helppo. 
Koska tapahtumasta tehtiin julkinen, kuka tahansa pystyi sitä 
mainostamaan ja liittymään mukaan. Ja koska itse tapahtuma on avoin 
kaikille kiinnostuneille, heidän tavoittamisensa Facebookin kautta oli 
mahdollista. Tapahtumaa mainostettiin Facebookissa luodun tapahtuman 
sekä sähköisen julisteen avulla. Sähköistä julistetta ja tapahtumaa jakoivat 
esimerkiksi Mallitoimisto Pin-up.fi:n mallit, sillä heillä oli paljon 
kontakteja. Myös tavalliset Facebookin käyttäjät jakoivat tapahtumaa sekä 
sähköistä julistetta omissa profiileissaan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Facebook -tapahtuma. 
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Medialle tapahtumaa markkinoitiin lähettämällä tapahtumasta 
lehdistötiedote useille median edustajille. Tiedotteen laatimisesta ja 
välittämisestä vastasivat toimeksiantajan viestinnästä vastaavat toimijat. 
Alkuperäisen suunnitelman mukaan median kontaktoiminen kuului 
opinnäytetyön tekijän vastuualueisiin, mutta myöhemmin toimeksiantaja 
ilmoitti hoitavansa sen itse.  
4.1.8 Vieraat ja kutsut 
Tapahtuman suunnitteluvaiheessa tehtiin päätös, että vaikka tapahtuma on 
kaikille avoin, kutsutaan sinne myös Mallitoimisto Pin-up.fi:n 
yhteistyökumppaneita, julkisuuden henkilöitä sekä median edustajia.  
 
Julkisuuden henkilöiden valinnassa ja kutsujen laatimisessa sekä 
lähettämisessä opinnäytetyön tekijä kysyi neuvoa Viestintätoimisto 
Bulevardin edustajalta Wille Wileniukselta. Hänen ammattimaisten 
neuvojensa ja Hallon ja Väyrisen (2008, 119-123) ohjeiden mukaisesti 
kutsut laadittiin tarkoituksensa täyttäviksi.  
 
Tapahtumaa varten luotu kutsukortti on sisällöltään laadittu niin, että 
tapahtumaan kutsuttavalle henkilölle ja hänen avecilleen käy ilmi kaikki 
tapahtuman kannalta olennainen tieto. Kutsukortissa kerrotaan tapahtuman 
ajankohta, tapahtumapaikan osoite sekä kuinka tapahtumaa varten tulisi 
pukeutua. Kutsukortista myös ilmenee kuka tapahtuman järjestää ja mitä 
tapahtuma tulee sisältämään. Kaikkea ei kuitenkaan paljasteta, esimerkiksi 
esiintyjiä, sillä kaikkia kortteja ei kannata paljastaa kerralla.  
 
Kun esiintyjät jätetään ennalta kertomatta, luodaan tapahtumalle ja 
vieraille yllätyksellisyyttä, jota tietoperustassa Häyrinen ja Vallo (2008) 
suosittelevat hyödyntämään. Kutsukortin teksti on laadittu houkuttelevasti, 
mutta totuudenmukaisesti. Tällä varmistetaan, ettei kutsu lupaa liikoja tai 
anna ymmärtää jotain sellaista, jota tapahtumanjärjestäjät eivät pysty 
myöhemmin toteuttamaan. Kutsukorttiin ja sen sisältöön voi tutustua 
paremmin liitteet -osiossa, sillä kutsukortti on liite nro 4. 
 
Alunperin opinnäytetyön tekijä oli ideoinut, että kaikki kutsuvieraat 
kutsutaan lähettämällä heille sähköpostitse kutsukortti sekä saatekirje. 
Myöhemmin, kaksi viikkoa ennen tapahtumaa kutsutut saisivat myös 
muistutuksen sähköpostiinsa tapahtumasta ja tapahtumaan ennakkoon 
ilmoittautumisesta. Näin toimittiin kuitenkin vain kutsuttavien 
yhteistyökumppaneiden kohdalla, sillä opinnäytetyön toimeksiantaja 
halusi kutsua julkisuuden henkilöt eri tavalla.  
 
Julkisuuden henkilöt kutsuttiin tapahtumaan toimeksiantajan ja hänen 
apulaistensa toimesta lähettämällä heille kutsu Facebookiin perustettuun 
tapahtumaryhmään. Alkuperäisestä suunnitelmasta poiketen 
opinnäytetyön tekijä vastasi pelkästään yhteistyökumppaneiden 
kutsumisesta, sillä toimeksiantaja halusi hoitaa muun kutsumisen itse 
valitsemallaan tavalla.  
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4.1.9 Riskienhallinta 
Tapahtuman järjestäminen pitää sisällään mahdollisia riskitekijöitä. 
Erityisen tärkeää tapahtuman toteutuksessa on huolehtia, että vieraiden ja 
järjestäjien turvallisuus on taattu. Hollywood Glamour VIP -tapahtumassa 
turvallisuudesta huolehtiminen käy ilmi tilanteiden ennaltaehkäisemisessä 
ja ennakoinnissa. Tämä tarkoittaa, että tapahtumapaikalla on esimerkiksi 
vartioitu takkien säilytysalue eli narikka. Paikalla on myös ovimies, 
pitämässä huolta, ettei sisälle päästetä esimerkiksi liian päihtyneitä 
henkilöitä.  
 
Tapahtumapaikan henkilökunnassa on myös olemassa henkilöitä, jotka 
osaavat tarvittaessa antaa ensiapua. Tapahtumapaikalla on myös koko ajan 
saatavilla ensiaputarvikkeita sekä välineitä paloturvallisuuden 
takaamiseksi.  
 
Turvallisuuden ja tapahtuman sujuvan etenemisen takaamiseksi 
tapahtuman konkreettiseen toteutukseen on varattu tarpeeksi 
henkilökuntaa. Tällaisella käytöksellä varmistetaan, että jos joku henkilö 
joutuu irtaantumaan tehtävästään hetkellisestä esimerkiksi selvittämään 
jotakin asiaa tai ongelmaa, hänen työtehtävänsä ei jää suorittamatta. 
Esimerkiksi jos baaritiskin takana häärivä baarimikko joutuu käymään 
keittiössä, baarin palvelut eivät jää hoitamatta, kun paikalla on useampi 
baarista vastaava henkilö.  
 
Tapahtuman ohjelman osana olleessa muotinäytöksessä osallistuville 
malleille hankittiin myös korvaajat mahdollisten poisjäämisten vuoksi. Eli 
jos joku malli sairastuisi tai joutuisi muun syyn vuoksi perumaan 
osallistumisensa tapahtumaan, hänelle olisi valmiina korvaaja tai varamies 
hankittuna. Tällaisella varautumisella varmistettaisiin se, että 
muotinäytöksen toteutus ei vaaraantuisi, vaikka joku malli joutuisikin 
jäämään pois tapahtumasta.  
 
Koska tapahtuman ohjelmasta osa tapahtuu ulkotiloissa, on tapahtuman 
toteutukselle olemassa niin sanottu suunnitelma B. Tämä tarkoittaa, että 
jos huonot sääolosuhteet, kuten vesisade, yllättävät, ulkotiloissa 
toteutettava osuus voidaan myös siirtää ja toteuttaa sisätiloissa ilman 
ongelmia tai erityisiä valmisteluja.  
 
Yli viikko ennen tapahtumapäivää yhdessä tapahtumapaikan edustajan 
kanssa päätettiin, että tapahtuman ohjelmasta ulkotiloihin suunniteltu 
osuus toteutetaan sisätiloissa varmuuden vuoksi. Vaikka sää ei olisikaan 
huono esimerkiksi vesisateen takia, haluttiin varmistaa, että koko 
tapahtuman ajan vierailla on mukava olla. Ulkotilat, jotka tapahtumaa 
varten oli varattu, ovat sijainniltaan sellaiset, ettei niihin aurinko enää 
paista illalla, minkä vuoksi vieraille olisi voinut tulla kylmä. Tämän 
vuoksi Red Hot -yhtyeen esiintyminen siirrettiin sisätiloihin. 
 
Päätös unohtaa ulkotilojen hyödyntäminen tapahtumapaikalla oli 
onnistunut, sillä koko tapahtuman toteutuspäivän ajan rankkasade huuhtoi 
Helsingin katuja. Myös sää oli kylmä, joten koko tapahtuman ohjelma 
toteutettiin pelkästään sisätiloja hyödyntäen. 
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4.2 Toteutusvaihe 
Kello 18:00 opinnäytetyön tekijä, toimeksiantaja, mallit sekä 
Muotiputiikki Helmen edustaja saapuivat tapahtumapaikalle. Aivan aluksi 
mallit sovittivat heille muotinäytöstä varten valitut asukokonaisuudet, 
jonka jälkeen toimeksiantaja piti puheen, jossa hän kiitteli tapahtumaan 
osallistuneita yhteistyökumppaneita sekä tapahtuman pääorganisoijaa eli 
opinnäytetyön tekijää tapahtuman sulavasti sujuneista järjestelyistä. Kun 
mallit olivat laittautuneet, tapahtuman suunniteltu ohjelma käytiin läpi 
kenraaliharjoituksen muodossa. Tämä tarkoitti, että tanssiesitys sekä 
muotinäytös käytiin läpi musiikin kanssa. Tämä oli hyvä ratkaisu, sillä 
mallit eivät olleet aiemmin vielä tutustuneet tapahtumapaikan tiloihin tai 
käyneet muotinäytöksen koreografiaa läpi sovitun musiikin kanssa. 
 
Ennen ovien aukeamista ja tapahtuman alkamista muutamia yksityiskohtia 
käytiin vielä läpi. Tämä tarkoitti käytännössä sitä, että musiikista 
vastanneet dj ja bändi suorittivat soundcheckin, tapahtumapaikan pöydille 
sytytettiin kynttilöitä sekä ovimiehet ja lipunmyyjä valmistautuivat 
työhönsä laittamalla sisääntuloaulan kuntoon. Myös tapahtumapaikan 
ulkopuolella ollut huomiota herättävä valonheitin laitettiin päälle sekä 
takkisäilön lipukkeet asetettiin paikoilleen. Hieman ennen ovien 
avautumista moni valmisteltava asia oli lähinnä pientä hienosäätöä, jolla 
varmistettiin, että kaikki olisi kunnossa ja valmiina tapahtuman alkua 
varten. 
 
Ovien avauduttua tapahtuma lähti hitaasti käyntiin, sillä vieraita ei heti 
saapunut paikalle odotetusti. Alunperin muotinäytös oli suunniteltu 
järjestettävän kello 21 aikaan, mutta se siirrettiin tunnilla eteenpäin, koska 
paikalla ei ollut vielä riittävästi yleisöä. Dj kuitenkin ylläpiti tunnelmaa 
soittamalla vanhan ajan klassikoita kuten Elvistä ja Frank Sinatraa. 
Aikataulun muutos toteutettiin huomaamattomasti, eikä siitä aiheutunut 
haittaa vieraille tai tapahtuman muulle toteutukselle.  
 
Kun kello oli 22:00, suunniteltu Muotiputiikki Helmen muotinäytös alkoi. 
Näytöksen teemana oli naisellisuus, sillä valitut kappaleet kertoivat 
rakkaudesta ja naisena olemisesta. Näytöksen musiikki oli valittu 
sopimaan yhteen Hollywoodin glamour -teeman kanssa ja kappaleiden 
esittäjiä olivat muun muassa Marilyn Monroe ja Rita Hayworth. 
Näytöksen asukokonaisuudet koostuivat pääasiassa kellohelmaisista 
mekoista sekä kynähameista, joita Mallitoimisto Pin-up.fi:n mallit 
esittelivät. Heti muotinäytöksen jälkeen vuorossa oli tanssiesitys, jossa 
tanssijoilla oli yllään Muotiputiikki Helmen vaatteita. Nopeatempoista 
twistiä tanssineet esiintyjät saivat innostuneen yleisön mukaansa, sillä 
tanssiesityksestä ei kerrottu vieraille etukäteen ja se tuli kaikille 
yllätyksenä. Esityksessä Muotiputiikin vaatteet pääsivät erityisesti 
oikeuksiinsa, sillä tanssin pyörteissä heiluvat kellohelmat ja kauniit 
asusteet tuotiin esille näyttävästi. Muotinäytöksen ja tanssiesityksen 
jälkeen klo 23:00 yhtye Red Hot esiintyi soittamalla rockabillyä.  
 
Ohjelma eteni koko illan ajan sujuvasti eteenpäin, vaikka sitä täytyikin 
hieman siirtää illan alkuvaiheessa tunnilla myöhäisempään ajankohtaan. 
Nopealla reagoinnilla ja esiintyjien informoinnilla oli iso merkitys, sillä 
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jokainen tiesi heti muutoksista ja osasi valmistautua muutetun aikataulun 
mukaisesti. Esiintyjien tiedottamisesta sekä ohjelman aikataulun 
muutoksista vastasi pelkästään opinnäytetyön tekijä, joka oli tapahtuman 
pääorganisoija.  
 
Alunperin tapahtumaan oli tarkoitus järjestää stailauspiste, jossa 
mallitoimiston mallit maksua vastaan meikkaisivat ja tekisivät kampauksia 
kiinnostuneille vieraille. Tätä ei kuitenkaan toteutettu, sillä moni vieras oli 
jo laittautunut teeman mukaisesti, eikä kiinnostusta stailauksille ollut 
tarpeeksi.  
 
Bändin esiintymisen jälkeen tapahtuman toimeksiantaja Sini Tarkkinen, 
joka toimi koko tapahtuman juontajana, kiitti paikalle tulleita henkilöitä 
sekä tapahtuman toteuttamiseen osallistuneita ihmisiä. Hän antoi myös 
erityiskiitokset tapahtuman järjestämisestä vastanneelle opinnäytetyön 
tekijälle, joka myös piti oman puheen, jossa kiitokset saivat niin vieraat 
kuin tapahtuman järjestämisessä mukana olleet henkilöt. Tämän jälkeen 
Dj jatkoi iltaa soittamalla musiikkia.  
 
Koko illan ajan tunnelma oli tavoitellun mukainen, sillä musiikki oli 
valittu juuri teeman mukaisesti sekä paikalle saapuneet ihmiset olivat 
noudattaneet tapahtumalle asetettua pukukoodia. Myös hyvin valittu 
ohjelma nostatti tunnelmaa ja sai paljon kehuja illan aikana niin vierailta 
kuin tapahtuman yhteistyökumppaneilta. 
4.3 Jälkimarkkinointivaihe 
Tapahtuman konkreettisen toteutuksen jälkeen huomio suunnattiin 
tapahtuman jälkimarkkinointiin. Heti tapahtuman jälkeen opinnäytetyön 
tekijä piti yhteenvetopalaverin niin toimeksiantajan kuin tapahtumapaikan 
edustajien kanssa. Palaverissä keskusteltiin itse tapahtumasta, sen 
etenemisestä, tavoitteista sekä yleisesti päällimmäisinä olleista ajatuksista. 
 
Tapahtuman jälkeen oli selvää, ettei taloudellisiin tavoitteisiin päästy. 
Koska tapahtumaan ei osallistunut tarpeeksi vieraita, ei tapahtuman 
myynti saavuttanut asetettua lopputulosta. Tämä oli harmillinen takaisku 
tapahtumalle, jossa tunnelma sekä vieraiden viihtyvyys oli kuitenkin 
onnistunut. Tapahtumapaikan edustajat olivat pettyneitä, kun tapahtuma ei 
onnistunut taloudellisesti. Toinen heistä oli kuitenkin sitä mieltä, että 
koska kyseessä on tapahtuma, joka on toteutettu opinnäytetyötä varten, on 
itse prosessi lopputulosta tärkeämpi. 
 
Tapahtuman toimeksiantaja antoi illan aikana useaan otteeseen 
tapahtumasta positiivista palautetta. Hän kertoi, että opinnäytetyön tekijä 
on onnistunut luomaan sellaisen tapahtuman, jota hän oli odottanut. 
Vaikka vieraita ei tapahtumaan saapunut odotetusti, toimeksiantaja oli 
tyytyväinen tapahtuman teemaan ja tunnelmaan, sekä siihen, että vieraat 
viihtyivät.  
 
Tapahtumassa otetut, editoidut valokuvat julkaistiin tapahtuman jälkeen 
viikon kuluessa Mallitoimisto Pin-up.fi:n kotisivuilla sekä Facebookissa. 
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Tapahtumasta saatiin runsaasti kuvamateriaalia, jota toimeksiantaja voi 
tulevaisuudessa hyödyntää Mallitoimisto Pin-up.fi:n mainonnassa.  
4.3.1 Kiitokset 
Välittömästi tapahtuman yhteydessä opinnäytetyön tekijä keskusteli 
tapahtuman järjestämiseen osallistuneiden toimijoiden kanssa ja välitti 
kiitoksensa heille henkilökohtaisesti. Oli tärkeää, että yhteistyökumppanit 
saivat henkilökohtaisesti kuulla, kuinka tärkeänä heidän osallistumistaan 
tapahtumaan pidettiin ja kuinka kiitollinen opinnäytetyön tekijä tästä 
mahdollisuudesta oli. Vastaavasti myös yhteistyökumppanit välittivät 
kiitoksensa kasvotusten, sekä myöhemmin myös sähköpostin välityksellä. 
 
Myös tapahtumaan osallistuneet vieraat huomioitiin heti 
tapahtumapaikalla. Heille kiitokset välitettiin yhteisesti tapahtuman 
loppupuolella bändin esiintymisen jälkeen. Vieraille kerrottiin, että 
kyseessä ollut tapahtuma järjestettiin opinnäytetyönä ja että heidän 
osallistumisensa oli olennainen osa tapahtuman onnistumista.  
 
Tapahtuman jälkeisenä päivänä kiitokset yhteistyökumppaneille välitettiin 
myös sähköisessä muodossa, jolloin heitä kiitettiin yhteistyöstä uudelleen. 
Heille myös välitettiin tieto halusta toimia yhteistyössä uudelleen myös 
tulevaisuudessa.  
4.3.2 Palautteen kerääminen 
Sähköpostitse lähetettyjen kiitosten yhteydessä vieraille lähetettiin 
palautelomake. Lomake ja sen kysymykset oli laadittu niin, että 
tapahtumaan osallistuneilta henkilöiltä saataisiin tiedusteltua heidän 
mielipiteitään ja ajatuksiaan järjestetystä tapahtumasta. Tarkoitus oli, että 
saatujen vastausten perusteella saadaan palautetta suoraan tapahtuman 
kohderyhmältä.  
 
Kysely koostui kolmesta vastaajan huomiota vaativasta kohdasta. 
Ensimmäiseksi henkilöitä pyydettiin antamaan yleisarvosana (asteikolla 4-
10) tapahtumalle. Tämän tiedon perusteella tapahtuman viihtyvyyttä ja 
onnistumista voitaisiin arvioida, sekä mahdollisesti miettiä, mitä oltaisiin 
voitu tehdä toisin. Toisen kysymyksen avulla haluttiin selvittää mikä 
tapahtumassa oli eniten vieraiden mieleen, eli minkä asian tai osan vieraat 
ovat kokeneet tapahtuman parhaaksi. Lopuksi kyselyssä tiedusteltiin 
vastaajilta oliko tapahtuma täyttänyt heidän odotuksensa. Viimeisen 
kysymyksen myötä oli tarkoitus ottaa selvää siitä, olivatko vieraille 
annetut lupaukset ja odotukset onnistuttu lunastamaan halutulla tavalla.  
 
Palautelomakkeen saivat tapahtumaan osallistuneista 40 vieraasta  20 
henkilöä, jotka kaikki vastasivat kyselyyn. Kaikille vieraille 
tapahtumalomaketta ei saatu lähetettyä, sillä heidän yhteystietojaan ei 
saatu.  
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
Hollywood Glamour VIP oli tapahtumana pienen budjetin tuotos, mikä 
vaati useita luovia ratkaisuja. Silti tapahtuma on hyvä todiste siitä, ettei 
kaikkea voi saavuttaa suurilla rahallisilla resursseilla. Kun haluttuina 
asioina ovat vieraiden viihtyminen ja tavoiteltu tunnelma, saavutetaan ne 
vain oikeanlaisten ihmisten hyvällä yhteistyöllä. Kun 
tapahtumajärjestäjällä on asenne kohdallaan, hän pystyy saavuttamaan 
tavoitteensa. 
 
Taloudellisesti tapahtuma ei onnistunut. Vieraita tapahtumaan ei saapunut 
niin paljon kuin oli alunperin odotettu, minkä vuoksi tapahtumalle asetettu 
kävijätavoite ei täyttynyt. Tämän myötä myöskään myynti- sekä 
lipputavoite eivät saavuttaneet haluttua lopputulosta. Ja koska myynnissä 
ei päästy haluttuun tavoitteeseen, ei tapahtuma tuottanut taloudellista 
hyötyä tapahtumapaikan edustajille.  
 
Kun tapahtuman toteuttamisen jälkeen pohtii tapahtumapaikan 
tapahtumalle asettamia tavoitteita, täytyy hieman ihmetellä niiden 
realistisuutta. Vaikka tapahtumaan osallistuneiden vieraiden määrä ei 
ollutkaan suuri, vieraista kaikki eivät silti mahtuneet istumaan. On siis 
selvää, että asetetun kävijätavoitteen ihmismäärä ei olisi mitenkään edes 
mahtunut kyseisen tapahtumapaikan kapasiteettiin.  
 
Vaikka opinnäytetyön tekijä ei voinut vaikuttaa tapahtumapaikan 
valintaan, voi asetettujen tavoitteiden realistisuutta suhteuttaa itse 
tapahtumapaikkaan. Tapahtuman saavuttamaan vierasmäärään nähden 
tapahtumapaikka oli juuri oikean kokoinen, sillä tunnelma säilyi intiiminä 
ja erään vieraan sanojen mukaan salakapakkamaisena. Mutta asetettuun 
vierastavoitteeseen nähden tapahtumapaikka olisi ollut aivan liian pieni. Ja 
kun niin lipputavoite sekä myyntitavoite on asetettu suhteessa 
vierastavoitteeseen, ei niitä olisi voitu mitenkään saavuttaa kyseisen 
tapahtumapaikan kohdalla.  
 
Vaikka opinnäytetyön tekijä valvoi tapahtuman toteutusta ja informoi 
selkeästi tapahtuman toteutukseen osallistuvia osapuolia, on 
tapahtumapaikan edustajille voinut silti muodostua erilainen kuva 
tapahtumasta kuin esimerkiksi opinnäytetyön tekijälle ja toimeksiantajalle. 
Tapahtumapaikka on voinut olettaa, että koska tapahtuman järjestää 
julkisuudesta tuttu yritys, tulee tapahtumasta automaattisesti suuri 
mediasensaatio. Tämän takia heidän odotuksensa ovat voineet nousta liian 
suuriksi, mikä näkyy asetetuissa taloudellisissa tavoitteissa.   
 
Asetettuihin tavoitteisiin peilaten on selkeää, ettei tapahtuma onnistunut. 
Mutta kun tarkastellaan toimeksiantajan asettamaa viihtyvyystavoitetta, 
ovat tulokset hieman positiivisemmat. Yleinen tunnelma 
tapahtumapaikalla koko illan ajan oli erittäin positiivinen. Tapahtumalle 
valittu Hollywoodin glamour -teema onnistui täysin, sillä tapahtuman 
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toteutukseen osallistuneet henkilöt olivat laittautuneet vanhaa glamourin 
henkeä noudattaen. Esimerkiksi mallien kampaukset, meikit ja vaatteet oli 
valittu edustamaan haluttua teemaa. Tapahtuman musiikki täydensi 
tunnelmaa, sillä suunnitelmavaiheessa opinnäytetyön tekijä piti huolta, 
että tapahtumaan palkatut esiintyjät tietävät millaista teemaa tapahtumaan 
tavoitellaan.  
 
Tapahtumalle asetettiin pukukoodi, joka ilmoitettiin selkeästi tapahtuman 
mainonnan kautta. Oli iloinen yllätys, että tapahtumaan saapuneet vieraat 
noudattivat tätä ohjeistusta, sillä tapahtumapaikalla nähtiin miehiä 
tummissa puvuissa sekä naisia iltapuvuissa ja tyylikkäissä kampauksissa. 
Moni vieraista kertoikin, kuinka hienolta heistä tuntui, että teema oli 
todellakin sellainen kuin heille oli luvattu.  
 
Viihtyvyystavoitetta varten 20 vieraalle lähetettiin palautelomake (Liite 7), 
jonka avulla he saivat kertoa ajatuksiaan ja mielipiteitään tapahtumaan 
liittyen. Tämän palautteen analysoinnin perusteella voidaan sanoa, että 
vieraat olivat tyytyväisiä tapahtumaan ja sen sisältöön. 20 vastaajasta 
kaikki antoivat vastauksensa toteutettuun kyselyyn.  
 
Tapahtumaa varten laaditussa palautelomakkeessa pyydettiin vastaajia 
antamaan aluksi yleisarvosana tapahtumalle. Kun kaikkien vastaajien 
antamien arvosanojen keskiarvo laskettiin, saatiin tulokseksi 7,9.  
 
Kun palautelomakkeessa tiedusteltiin tapahtuman vierailta mikä heidän 
mielestään oli tapahtuman parasta antia, vastausvaihtoehdot olivat 
positiivisella tavalla erilaisia. Kehuja saivat niin ihanat mallitoimiston 
mallit, tapahtumaan valitut esiintyjät, tapahtumapaikka sekä kokonaisuus. 
Oli mukavaa huomata, etteivät vastauksien kehut kasaantuneet vain 
yhdelle osa-alueelle, vaan kiitosta saivat useat eri elementit, jolloin 
tapahtumakokonaisuutta voidaan pitää yleisesti ottaen hyvänä.  
 
Oli myös varsin yllättävää huomata, että vastaajista yllättävän moni 
(14/20) kehui tapahtumapaikan intiimiä tunnelmaa sekä pienempää 
vierasmäärää. Kun vierasmäärä muuten tuntui pettymykseltä, oli 
ilahduttavaa, että osaa vieraista tämä ei näyttänyt haittaavan. Eräs 
vastaajista mainitsi, että tunnelma olisi voinut ehkä mennä pilalle, jos 
vierasmäärä olisi ollut suurempi. Muutama myös totesi, että tapahtumasta 
pystyi nauttimaan paremmin, kun ei ollut ahdasta.  
 
Palautetta antaneista henkilöistä 5 antoi erityismaininnan tapahtuman 
toteutukselle sosiaalisessa mediassa. Tapahtumalle Facebookiin luodun 
tapahtuman sisältöä ja tiedotusta kehuttiin. Esimerkiksi tapahtuman 
seinälle julkaistut tilapäivitykset ja mainostekstien sisällöt saivat kehuja, 
sillä ne tukivat hyvin tapahtuman teemaa ja antoivat ennakkotunnelmia 
itse tapahtumasta. 
 
Tapahtumalle asetettiin myös näkyvyystavoite, jonka tarkoitus oli mitata 
onnistuuko tapahtuma herättämään huomiota. Jos tapahtuma onnistuisi 
ylittämään uutiskynnyksen ja mainittaisiin mediassa, tavoite olisi 
saavutettu. Koska tapahtumaan ei onnistuttu saamaan yhtään kutsuttua 
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julkisuuden henkilöä, media ei kiinnostunut tapahtumasta. Tämän vuoksi 
tapahtuma ei tullut mainituksi mediassa, joten näkyvyystavoite ei 
onnistunut.  
 
Tapahtuman kutsuvieraiden kutsumismenetelmä hankaloitti tapahtumaan 
valmistautumista jonkin verran. Kun julkisuuden henkilöt, jotka jo 
alunperin tiedettiin hankalaksi kohderyhmäksi, kutsuttiin Facebookiin 
muodostetun tapahtumaryhmän kautta, ei heiltä saatu minkäänlaista 
varmistusta tapahtumaan osallistumiseen. Tämän vuoksi ennen 
tapahtuman alkua ei ollut minkäänlaista varmaa tietoa siitä, kuinka monta 
vierasta tapahtumaan tulee saapumaan.  
 
Kun opinnäytetyön tekijä vastasi yhteistyökumppaneiden kutsumisesta, oli 
tapahtumaan osallistuvien yhteistyökumppaneiden määrä selvillä jo 
etukäteen. Koska yhteistyökumppanit kutsuttiin lähettämällä heille oikea 
kutsukortti sekä muistutus tapahtumasta sähköpostin välityksellä, 
yhteistyökumppaneilta saatiin selkeä ilmoittautuminen tai viesti 
mahdollisesta poisjäännistä ennen tapahtumapäivää. Tämän 
kutsumismenetelmän myötä yhteistyökumppaneiden tuloon pystyttiin 
valmistautumaan etukäteen, sillä heidän vierasmääränsä oli tarkasti 
selvillä. Heille pystyttiin esimerkiksi järjestämään tarjoilu paremmin, kun 
tiedettiin kuinka monta henkilöä on saapumassa.  
 
Jos tapahtumaan halutut julkisuuden henkilöt olisi kutsuttu 
järjestelmällisemmin, esimerkiksi samalla tavalla kuin 
yhteistyökumppanit, olisi kutsuvierailta voitu saada enemmän 
ennakkovarmistuksia. Kun ennen tapahtumaa olisi ollut selvillä selkeämpi 
lukumäärä varmasti tapahtumaan osallistuvista kutsuvieraista, heidän 
tuloonsa ja tarjoilun järjestämiseen olisi voitu panostaa paremmin. Myös 
turha epätietoisuus olisi voitu välttää tai mahdollisesti minimoida, jos 
kaikki kutsuvieraat olisi kutsuttu samalla, paremmaksi koetulla tavalla. 
 
Vieraiden ja median kutsumisen ohella voidaan silti miettiä, onnistuiko 
tapahtuman markkinointi oikeasti. Tapahtuman markkinoinnin pääväylinä 
hyödynnettiin Facebookin tapahtumamainonnan ohella myös 
perinteisempää printtimediaa, kuten julisteita ja flyereitä, joita Helsingissä 
jaettiin. Vaikka mainontaan panostettiin monipuolisesti, tapahtuma ei silti 
onnistunut houkuttelemaan tarpeeksi vieraita. On varsin mahdollista, että 
vaikka tapahtumaa mainostettiin paljon halutulle kohderyhmälle, se ei silti 
houkutellut vieraita tarpeeksi. Tapahtuman markkinointiin olisi voitu 
saada mahdollisesti lisää volyymia, jos siihen olisi yhdistetty esimerkiksi 
jokin kilpailu tai tempaus. Alunperin suunnitelmissa oli lähteä yhdessä 
mallien kanssa jakamaan kaupungille flyereitä ja kertomaan ihmisille 
tapahtumasta ennen tapahtumaa, mutta tämän suunnitelman vesisade 
kirjaimellisesti vesitti.  
 
Koska tapahtuman kutsumismenetelmä ei ollut tarpeeksi järjestelmällinen, 
jäivät asetetut tavoitteet oikeastaan sen vuoksi saavuttamatta. Kun kutsutut 
vieraat eivät saapuneet paikalle, mahdollisesti kutsun henkilökohtaisuuden 
puuttumisen vuoksi, ei tapahtuma saavuttanut tarpeeksi volyymia. Ja 
koska tapahtumaan osallistuneiden joukossa ei ollut julkisuuden 
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henkilöitä, tapahtuma ei houkutellut myöskään median edustajia paikalle. 
Tämä ikävä tapahtumaketju eteni lumipalloefektin lailla, jolloin lopputulos 
ei voinut olla mitään muuta kuin pettymys. 
 
Kun opinnäytetyölle asetettiin tavoitteita, asetti opinnäytetyön tekijä 
itselleen myös omia henkilökohtaisia päämääriä. Näistä ensimmäinen oli 
saada opettavainen ja monipuolinen kokemus. 
 
Kokemuksena tämän opinnäytetyön työstäminen ja itse tapahtuman 
järjestäminen oli ennen kaikkea opettavainen. Pelkästään jo teoriatasolla 
opinnäytetyö antoi tekijälleen runsaasti informaatiota tapahtumien 
järjestämisestä ja tapahtumamarkkinoinnista. Oli suorastaan 
viihdyttävääkin välillä huomata, että kun tapahtuman konkreettista 
toteutusta suunnitteli tai jos tapahtumasta keskusteli jonkun ulkopuolisen 
henkilön kanssa, tietoperustaa varten käytettyjen lähteiden tekstit ja opit 
suorastaan pursusivat ulos suusta kuin apteekin hyllyltä. Kun ensin 
tietoperustan keräämistä varten tutustui eri kirjoihin ja digitaalisiin 
lähteisiin, oli tapahtuman toteutusprosessi ja siihen vaaditut osa-alueet 
helppo sisäistää. Myöhemmin Hollywood Glamour VIP -tapahtumaa 
järjestäessä tietoperustan ohjeet olivat hyvä ohjenuora, jota oli helppo 
järjestelmällisesti seurata ja soveltaa.  
 
Tiedon ja taidon lisäksi opinnäytetyön teko antoi myös paljon kokemuksia 
siitä, millaista tapahtumien järjestäminen on käytännön tasolla. Kun 
tapahtumaa järjesti useamman osapuolen kanssa, sai opinnäytetyön tekijä 
mahdollisuuden kurkistaa kulissien taakse ja nähdä kuinka asiat 
käytännössä tapahtuvat. Opinnäytetyön kautta oli myös mahdollista 
huomata ja oppia kuinka erilaisten ihmisten kanssa tulee toimia. Kun 
tapahtumaa järjestää yhdessä muiden toimijoiden kanssa, joutuvat 
ihmissuhdetaidot koetukselle, sillä asioista neuvotteleminen vaatii 
tietynlaista pelisilmää ja ihmistuntemusta. Opinnäytetyön tekijä uskookin 
olevansa tämän kokemuksen jälkeen monin verroin rikkaampi tälläkin 
osa-alueella.  
 
Toinen henkilökohtainen tavoite oli myös saavuttaa uusia kontakteja ja 
verkostoitua uusien ihmisten kanssa. Tapahtumaa järjestäessä pääsi 
opinnäytetyön tekijä toimimaan aivan uusien tuttavuuksien kanssa. Koska 
kanssakäyminen haluttiin hoitaa asiallisesti ja ammattitaitoisesti, on 
mahdollista, että tulevaisuudessa näiden uusien kontaktien puoleen voi 
kääntyä uudelleen. Tämä ilmenee eri henkilöiltä saadun positiivisen 
palautteen perusteella, sillä moni tapahtuman toteutukseen osallistuneista 
ihmisistä kertoi haluavansa tulevaisuudessa tehdä yhteistyötä 
opinnäytetyön tekijän kanssa. Esimerkiksi tapahtuman ohjelmassa osana 
olleessa tanssiesityksessä esiintyneet tanssijat ilmaisivat halukkuutensa 
osallistua mahdollisiin tuleviin tapahtumiin, jotka opinnäytetyön tekijä 
järjestää.   
 
Kun tätä opinnäytetyötä varten järjestettyä tapahtumaa vertaa tietoperustan 
onnistuneen tapahtuman järjestämisprosessiin, ei sitä näiden sääntöjen 
mukaan voi pitää onnistuneena. Vaikka vieraat kertoivatkin viihtyneensä 
tapahtumassa ja yhteistyökumppanit kiittivät mahdollisuudestaan 
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osallistua tapahtumaan, ei tapahtuma onnistunut taloudellisesti.  Iiskola-
Kesonen (2004, 77) mainitsee tapahtumien järjestämisen 
perusedellytykseksi sen, että tapahtuman on tultava toimeen 
taloudellisesti. Tämä tarkoittaa, että tapahtumat, jotka vuodesta toiseen 
ovat tappiollisia, eivät hyödytä järjestäjiä lainkaan. 
 
Koska tapahtuman avulla vieraille onnistuttiin antamaan mieleenpainuva 
kokemus, voi tapahtuman lopputulosta silti pitää arvokkaana. Kun 
tietoperustassa kerrottiin tapahtumamarkkinoinnista ja markkinoinnin 
tulevaisuudesta, nousivat yritysten asiakkailleen tarjoamat kokemukset ja 
elämykset olennaisesti esille. Vaikka taloudelliset tavoitteet tältä 
tapahtumalta jäivätkin saavuttamatta, voidaan silti ajatella, että tapahtuma 
onnistui kaikesta huolimatta saavuttamaan kaikista tärkeimmän ja 
varmasti vaikeimman tavoitteen. Kun mukana olleet vieraat lähtevät 
tapahtuman jälkeen kotiinsa hymyillen, on tapahtuma onnistunut antamaan 
heille mielekkään elämyksen, joka varmasti jättää positiivisen mielikuvan 
tapahtuman järjestäjästä.  
 
Hollywood Glamour VIP -tapahtumaa tuskin järjestetään uudelleen, sillä 
se toteutettiin pelkästään tämän opinnäytetyön vuoksi. Mutta tapahtumaa 
voi silti hyödyntää tulevaisuudessa kaikki sen toteutukseen osallistuneet 
osapuolet. Tapahtumaa ja sen toteutusprosessia voi käyttää esimerkkinä, 
jos toimeksiantaja tai opinnäytetyön tekijä osallistuu tulevaisuudessa 
tapahtumien järjestämiseen.  
 
Opinnäytetyön johdannon loppuosassa tietoperustan tueksi asetettiin 
kolme ongelmaa, joita lähestyttiin asetettujen kysymysten pohjalta. 
Pääongelman myötä opinnäytetyössä haluttiin selvittää, kuinka 
pieni/keskisuuri tapahtuma järjestetään onnistuneesti. Tätä kysymystä 
täydensivät kaksi muuta kysymystä, jotka käsittelivät tapahtuman 
järjestämisen eri osa-alueita sekä tapahtumamarkkinointia. Tämä 
opinnäytetyö ja sen tietoperusta on rakentunut vastaamaan näihin 
kysymyksiin. Sen vuoksi tapahtumien järjestämisestä kiinnostunut henkilö 
saa hyvän perusohjeistuksen lukemalla tehdyn opinnäytetyön.  
 
Opinnäytetyön tietoperustaa voi kuka tahansa soveltaa omiin 
tapahtumiinsa alasta riippumatta. Vaikka tämän opinnäytetyön 
esimerkkitapahtuma oli viihteellinen, voi tietoperustaa hyödyntää myös 
asiatapahtuman järjestämisessä. Koska tietoperusta rakennettiin 
tarkoituksella kattavaksi, soveltuu se pienten ja keskisuurten tapahtumien 
lisäksi myös isoihin tapahtumiin, sillä järjestämisprosessin rakenne pysyy 
samana. Tietoperustan lisäksi opinnäytetyötä varten järjestetyn 
tapahtuman toteutuksesta kuka tahansa saa hieman käytännön esimerkkejä 
siitä, millaista tapahtumien järjestäminen konkreettisella tasolla on. 
 
Opinnäytetyön tekijä sai tapahtuman järjestämisprosessista ja tekemästään 
työstä paljon positiivista palautetta. Vaikkei tapahtuma ollutkaan 
menestys, ei lopputulosta voi silti hävetä. Opinnäytetyön tekijä on tehnyt 
tapahtuman eteen parhaansa, eikä muuta keneltäkään voi oikeastaan edes 
odottaakaan. Kun ihminen tietää tehneensä parhaansa juuri niillä 
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saamillaan resursseilla, jotka hänelle on suotu, ei hän voi kritisoida 
itseään. Päinvastoin omista saavutuksistaan saa ja tulee olla ylpeä.  
 
Tämän opinnäytetyön tekeminen on myös ollut hyvä matka, joka on 
ehdottomasti kannattanut toteuttaa. Sen matkan aikana opinnäytetyön 
tekijä on monenlaisen oppimisen ohella todennut kasvaneensa 
paremmaksi monilla eri osa-alueilla. Niin kirjoittamis-, ihmissuhde- kuin 
projektityöskentelytaidot ovat kehittyneet. Opinnäytetyön myötä opiskelija 
on oppinut ottamaan enemmän vastuuta teoistaan, ja myös itsenäinen 
työskentely onnistuu varmasti sujuvammin tulevaisuudessa. 
 
Opinnäytetyön tekeminen on ollut pitkä prosessi, jonka osana tapahtuman 
järjestäminen on ollut. Tapahtumien järjestäminen ei ole koskaan 
yksinkertaista, sillä se vaatii juuri oikeanlaista asennoitumista 
onnistuakseen. Motivaatiota ja sitoutumista tarvitaan myös opinnäytetyön 
tekemiseen, minkä vuoksi kumpikin osa on hienosti tukenut toinen 
toistaan prosessin edetessä. Vaikka opinnäytetyö sekä tapahtuma ovat 
sisältäneet omat haasteensa, kiinnostus työn tekemiseen ja järjestelyjen 
toteuttamiseen on pysynyt hyvänä opinnäytetyön aiheen ja tapahtuman 
teeman myötä.  
 
Kun opinnäytetyön aiheen päättäminen tuli ajankohtaiseksi, oli jo alusta 
asti selkeää, että opinnäytetyön tekijä haluaa tehdä jotain sellaista, joka on 
hänestä jo valmiiksi mielenkiintoista. Kun opinnäytetyön aihe on ollut 
lähellä omaa sydäntä, on toimintaan ollut helpompaa motivoitua yhä 
uudelleen, kun opinnäytetyön tekeminen ei ole tuntunut pakonomaiselta. 
Eräänlaiseksi ohjeeksi kaikille omaa opinnäytetyötä joskus tekeville 
opiskelijoille tämän opinnäytetyön tekijä haluaakin painottaa 
opinnäytetyön aiheen valinnan merkitystä. Kun opinnäytetyön aiheen ja 
toimeksiantajan valitsee huolellisesti, on opinnäytetyön tekeminen 
huomattavasti palkitsevampaa. Kun opiskelija pääsee kurkistamaan häntä 
kiinnostavaan maailmaan ja tekemään sellaisia asioita, jotka häntä 
kiinnostavat, on pitkä opinnäytetyöprosessi kokemuksena erityisen 
mielekäs ja opettavainen.  
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